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RESUMEN

El marketing es un elemento fundamental para el crecimiento de las empresas, en este se pueden
evidenciar las estrategias que se pueden aplicar para satisfacer las necesidades de los clientes. No
obstante la empresa Pettacci no ha tenido un eficiente manejo en esta área para posicionar mejor
la marca en los mercados que ha incursionado. Por lo cual, se traza como objetivo principal en
este trabajo, formular estrategias que ayuden a la empresa a posicionar su marca en los mercados
de Estados Unidos y Puerto rico utilizando algunos elementos del neuromarketing, acorde con el
contexto de los mercados y el consumidor de cada uno de los países mencionados. Para realizar
esto se utilizan fuentes primarias y secundarias de información en la que se destacan como
instrumentos de recolección de datos, la revisión de informes sectoriales y casos de estudio de
empresas; al igual, que la realización de entrevistas de tipo cualitativo.
En consecuencia, se obtiene como resultado que es viable para la empresa Pettacci la utilización
de estrategias aplicando el neuromarketing, sin embargo para que la empresa Pettacci logre
mejorar el posicionamiento de la marca en Puerto Rico y Estados Unidos de una manera
focalizada debe generar una reorientación de la parte comercial y definir mejor su mercado
objetivo, esto con el fin de que los elementos del neuromarketing que se le sugiere utilizar sean
una herramienta fundamental para generar el éxito.
ABSTRACT

Marketing is a key business growth element; this can be evidenced strategies that can be applied
to meet the needs of customers. However the company has not had Pettacci efficient
management in this area to better position the brand in the markets that has penetrated.
Therefore, it is drawn as the main objective in this work; formulate strategies that help the
company to position its brand in the US markets and Puerto Rico using some elements of
neuromarketing, according to the context of the markets and the consumer each of these
countries. To do this primary and secondary sources of information on which stand out as data
collection instruments, review of industry reports and case studies of companies are used; like,
that conducting qualitative interviews.

Consequently, we obtain the result that is viable for the company Pettacci using strategies using
neuromarketing, however for the company Pettacci achieve better positioning of the brand in
Puerto Rico and the United States in a focused manner to generate a reorientation the business
side and better define your target market, this in order that the elements of neuromarketing is
suggested that use be an essential tool to generate success.
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INTRODUCCIÓN
Las pequeñas y medianas empresas (Pymes) exportadoras por la actividad que desarrollan tienen
la necesidad de incrementar sus ventas y hacer que sus productos sean la mejor alternativa para
los clientes, esto ha generado que las empresas del sector confección en Colombia se enfoquen
en posicionar la marca de sus productos a nivel internacional, por ello las empresas de ropa
interior femenina deben enfocar sus estrategias que permitan llevar a la mente del consumidor
productos de excelente calidad que sean capaces de generar satisfacción acorde a las necesidades
de cada cliente.
Para la empresa Pettacci productora de ropa interior femenina no es suficiente con que sus
productos satisfagan una necesidad, sino que también es importante generar estrategias con
características especiales, que impulsen más la intención de compra de sus clientes en los
diferentes mercados, con el fin de crear en la mente del consumidor una experiencia única acerca
del producto.
Debido a los constantes cambios con que el mundo avanza, las tendencias en el ámbito del
comercio crean la necesidad de que las empresas, estén a la vanguardia de los procesos de
cambio que se generan en el mercado para lograr, una fidelización de sus clientes y atraer nuevos
consumidores con el fin de generar relaciones que perduren en el tiempo ya que, el mercado
actual es muy versátil. Es por ello, que el Neuromarketing se convierte en una herramienta
avanzada que permite a las empresas tener una ventaja, al conocer las diferentes expectativas y
factores que influyen en la toma de decisiones de un individuo frente a un producto; por otro
lado la percepción obtenida de fuentes secundarias y primarias para conocer el comportamiento
de compra del consumidor estadounidense y puertorriqueño, así como la percepción obtenida por
medio de las encuestas y entrevistas, las cuales arrojan un resultado que es analizado desde la
parte racional de las personas. El objetivo de esta herramienta es analizar la percepción de una
manera más transparente.
El objetivo principal de este trabajo es formularle a la empresa Pettacci, estrategias que servirán
de guía para generar un mayor posicionamiento de marca de manera focalizada en Puerto Rico
y EEUU, al momento de ofertar sus productos a través de la utilización de elementos del
Neuromarketing; potencializando la intención de compra y posicionando la marca en la mente de
sus clientes para que con ello la empresa obtenga mayores beneficios.
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TÉRMINOS DE APROBACIÓN DEL PROYECTO DE GRADO
1. TÍTULO: Estrategias de posicionamiento de marca en Puerto Rico y Estados Unidos
para la pyme exportadora PETTACCI, utilizando como herramienta el neuromarketing.
2. OBJETIVO GENERAL
Formular estrategias que ayuden a mejorar el posicionamiento de marca de la pyme exportadora
PETTACCI en Puerto Rico y Estados Unidos, utilizando como herramienta el neuromarketing
3. OBJETIVOS ESPECÍFICOS
 Analizar la cultura empresarial y el clima organizacional de la empresa PETACCI.
 Caracterizar el consumidor del sector confecciones en Estados Unidos, incluyendo características
propias del consumidor de Puerto Rico.
 Identificar los principales impactos emocionales generados por el neuromarketing en los
consumidores de Puerto Rico y Estados Unidos del sector confecciones.
 Generar estrategias que la empresa PETACCI pueda implementar en el corto, mediano y largo
plazo para mejorar su posicionamiento en Estados Unidos y Puerto Rico

por medio del

neuromarketing.

4. PREGUNTA DE INVESTIGACIÓN
¿Cuáles son las estrategias que le pueden ayudar a mejorar el posicionamiento de marca en
Puerto Rico y Estados Unidos a la pyme exportadora PETTACCI, utilizando como herramienta
el neuromarketing?
5. HIPÓTESIS DEL TRABAJO
Dado que la empresa PETTACCI

ha presentado cambios cíclicos en la participación de los

mercados, el uso de estrategias a partir del neuromarketing permitirá a la empresa mejorar el
posicionamiento de la marca en Puerto Rico y Estados Unidos, logrando un mayor crecimiento
en el mercado de manera focalizada.
6. METODOLOGIA
1. Análisis DOFA de la empresa
2. Caracterizar al consumidor estadounidense, evidenciando características propias del
consumidor en Puerto Rico.
3. Elementos del neuromarketing que impactan al consumidor
4. Encuesta aplicada en Puerto Rico y estados unidos
5. Benchmarking y estudios relacionados sobre el neuromarketing
6. Estrategias y conclusiones para la empresa Pettacci.
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1
1.1

CAPITULO MARCO DE REFERENCIA

MARCO TEORICO

1.1.1 Fundamentos del mercadeo (fundamentos del marketing)
Hoy en día existen diversas definiciones del marketing en literaturas especializadas sin embargo
el autor que vamos a tener en cuenta dentro de este trabajo es Kotler (2009) quien señala que: “El
marketing es un proceso social y administrativo mediante el cual grupos e individuos obtienen lo
que necesitan a través de generar, ofrecer, e intercambiar productos con su semejantes” (citado
por Santesmases, Merino, Sanchez, & Pintado, 2009. p.34).
Este estudio, al hablar de marketing hace referencia a la administración de relaciones perdurables
con los clientes que durante su tiempo de existencia ha evolucionado de acuerdo a diferentes
orientaciones que van dirigidas desde la empresa hacia el mercado, definidas según Kotler y
Keller (2012), en la orientación a la producción, orientación a la venta, orientación al mercadeo y
la orientación al mercadeo social.
1.1.1.1 Orientación a la producción
Esta sostiene que los consumidores prefieren los productos que están ampliamente disponibles y
de bajo precio, es por esto que bajo el enfoque de la producción existen dos situaciones en que
los consumidores se influencian.
Una, donde la demanda del producto supera la oferta, es decir, el mercado está más
interesado en conseguir el producto (ya que no hay para todos, porque la oferta es inferior
a la demanda). Por ello las empresas concentran todos sus esfuerzos en incrementar la
producción. Y otra donde el costo unitario del producto es elevado y por tanto, también el
precio, en este caso el objetivo de las empresas es aumentar su productividad para ser
capaces de reducir el precio unitario del producto y por consiguiente ofrecer precios más
bajos. (Baena, 2011, p.51)
1.1.1.2 Orientación a la venta
Por otro lado, la orientación enfocada hacia las ventas, sostiene

que las empresas deben

concentrar sus estrategias en políticas agresivas de ventas y promoción de sus productos; según
Kotler y Keller (2012), bajo el enfoque de ventas se asume que el consumidor tiene reticencias a
la hora de comprar y debe ser estimulado para efectuar la compra (p.18).
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1.1.1.3 Orientación al mercado
Munera & Rodríguez (2012) afirma “La orientación al mercado se define como una cultura
organizativa que genera las actitudes necesarias para la creación de un valor superior para los
consumidores” (p.50). Las dos propuestas que fueron pioneras de acuerdo a este enfoque son la
de Narver y Slater (2012) el cual fundamenta la orientación al mercado en la conjugación de tres
componentes: la orientación al consumidor, la orientación el competidor y la coordinación
interfuncional1. Y la segunda propuesta Narver y Slater (2012) considera que la diseminación de
la información relativa al consumidor y a la competencia debe ser capaz de provocar la
motivación suficiente para propiciar la coordinación interfuncional que genere beneficios a largo
plazo. (Citado por Munera & Rodríguez, 2012)
1.1.1.4 Orientación al mercadeo social (marketing social)
En este mismo sentido la orientación del Marketing Social se enfatiza en satisfacer las
necesidades y gustos de la sociedad en su conjunto promoviendo el desarrollo y el bienestar
social. Esta es una filosofía que según Mc Daniel, Lam y Hair establece que no solo existe una
organización para satisfacer las necesidades, gustos o deseos de los consumidores y los objetivos
de las empresas, sino también existe para preservar los intereses de los consumidores y de la
sociedad en el largo plazo. Por tal motivo La Asociación Americana de Marketing reconoce la
importancia de la orientación del Marketing Social, mediante la inclusión de “la sociedad en
general” siendo este uno de los pilares de la comercialización, pues debemos tener en cuenta que
los consumidores se dejan llevar por las tendencias que se dan en la sociedad.
“Siguiendo la orientación social, los responsables del marketing de cualquier organización
deberán equilibrar tres consideraciones antes de fijar su estrategia: beneficios de la empresa,
satisfacción de los deseos de los consumidores e interés público” (Baena, 2011, p.53).
De esta misma manera la responsabilidad social de las empresas es efectiva cuando la misma
toma conciencia de su entorno y de su propio impacto sobre el entorno, de tal manera que
involucren otros aspectos como el medio ambiente, los escases de recursos naturales el hambre y
la pobreza.

1 La coordinación interfuncional es la participación de todas las funciones y recursos de la empresa con el objetivo de crear mayor valor para los
clientes.
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1.1.2 Mezcla de mercadeo (marketing mix)
Por consiguiente la mezcla de mercadeo dentro de este trabajo es uno de los instrumentos que
permitirá evaluar las estrategias internas de la empresa PETTACCI

y llegar al mercado meta

estas denominadas “4P”: producto, precio, plaza, promoción, fueron introducido por McCarthy
en 1960.
1.1.3 Elementos de la mezcla de mercadeo
1.1.3.1 Producto
Dentro del desarrollo de la mezcla de mercadeo el producto es uno de los más importantes
elementos que se define.
Como un bien o servicio que se ofrece al mercado y es el medio para satisfacer las necesidades
del consumidor, teniendo en cuenta que este no debe centrarse en sus características sino en
los beneficios y emociones que pueda despertar a la experiencia del consumidor.
(Santesmases, Merino, Sánchez, & Pintado, 2011, p.39).
Por consiguiente para la Empresa PETTACCI

las decisiones sobre la oferta del producto se

centran en calidad, marca, diseño y añadidos. Esta oferta del producto se puede evidenciar dentro
del proyecto, como la empresa relaciona el producto con la marca, su diferenciación en el
producto, la calidad, el diseño, el ciclo de vida 2, los cambios según el entorno y el desarrollo de
los servicios relacionados.
1.1.3.2 Precio
De acuerdo a esto podemos afirmar que el precio3 sirve para posicionar la marca. Por ello, el
precio tiene un fuerte impacto sobre la imagen del producto, ya que un precio alto es sinónimo
de calidad muchas veces y un precio bajo lo contrario (Santesmases, Merino, Sánchez, &
Pintado, 2011)
Es decir que la el posicionamiento de marca que requiere la empresa PETTACCI, el precio de
un producto es importante ya que contribuye a la percepción mental que un cliente tiene sobre
la marca determinada.

2

El ciclo de vida de vida de un producto es la evolución que se concentra en una sucesión progresiva de etapas (inicio, crecimiento y madurez)

en donde el comportamiento de la demanda, la competencia y la tecnología van cambiando. (Santesmases, Merino, Sánchez, & Pintado, 2011)
3 El precio es el valor de un producto que se fija teniendo en cuenta los costes de producción, valor agregado, comercialización y distribución del
producto.
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1.1.3.3 Plaza
Relaciona la producción con el consumo, es decir,

poner el producto a disposición del

consumidor a través de uno o varios canales. Las decisiones sobre la distribución son a largo
plazo y no hay un modo único de distribuir cada tipo de producto, por ende se pueden adoptar
varias formas de acuerdo a las características del mercado y del producto ya que

estas

evolucionan constantemente y dependen de las nuevas tecnologías, los costos, el mercado y las
exigencias del consumidor donde las decisiones se deben tener de acuerdo a los canales de
distribución, el Merchandising, la distribución directa y la logística (Santesmases, Merino,
Sánchez, & Pintado, 2011).
1.1.3.4 Promoción
Es el conjunto de actividades encaminadas a transmitir al mercado objetivo los beneficios que
brinda el producto para que el mercado lo adquiera. Hoy en día las empresas cuentan con
numerosas herramientas de comunicación, publicidad, venta personal, promociones de ventas,
relaciones públicas e incluso marketing directo (Baena, 2011). Las formas de combinar los
instrumentos de comunicación dependerán del producto, el mercado, la competencia y la
estrategia perseguida de acuerdo a la manera en que se va a hacer.
1.1.4 Valor del consumidor
El valor para los clientes se desarrolla de acuerdo a su percepción y determinan qué oferta les
genera mayor valor es decir, la suma de los beneficios y los costos tangibles e intangibles; así
mismo la característica de valor del cliente dentro del marketing es una combinación de calidad,
servicio y precio. En el marketing, el valor percibido por el cliente toma vital importancia en la
orientación al mercado, ya que los clientes tienen una mayor información, conocimientos y
herramientas para verificar lo que ofrecen las empresas buscando la mejor alternativa, por tal
motivo el cliente se enfoca en la diferencia entre los beneficios que el cliente tiene y los costos
en los que incurre al aumentar los beneficios económicos, funcionales o emocionales al reducir
uno o más costos.
Según Kotler & Keller (2012), afirma que:
Para llegar a un buen análisis de valor para el cliente se hace necesario conocer la satisfacción
total del cliente, ya que ésta muestra el conjunto de sentimientos de placer o decepción de
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acuerdo al valor apreciado en un producto y en las expectativas que el cliente tiene, teniendo
en cuenta que si estas se exceden el cliente quedara satisfecho o complacido. (p.128)
Además uno de los aspectos para resaltar en el marketing es la percepción, ya que esta es más
importante que la realidad, puesto que afectan el comportamiento real del consumidor, siendo
este el proceso por el cual un individuo elige, organiza e interpreta la información que recibe
para hacerse una imagen coherente del mundo, teniendo en cuenta las emociones que generan
las respuestas del consumidor no solamente cognitiva o racional sino emocional, pues una
marca o producto podría hacer que el consumidor se sienta orgulloso, emocionado o seguro y
es así como el neuromarketing determina qué tipo de percepción posee cada uno de los
consumidores de la empresa PETTACCI

para desarrollar un eficiente posicionamiento de

marca en el país deseado.(p.129)
1.1.5 Marca

Según la American Marketing Association (2012) define marca como “un nombre, termino,
símbolo, diseño o una combinación de dichos elementos, cuyo propósito es representar los
bienes o servicios de un vendedor o grupo de vendedores y diferenciarlos de la competencia”,
por lo tanto, la marca lo que hace es representar un producto o un servicio cuyas características
lo diferencian, de alguna forma, del resto de productos o servicios destinados a satisfacer la
misma necesidad. Según Munera y Rodríguez (2012) indican que la notoriedad de la marca es la
capacidad de un individuo para identificar, reconocer o recordarla como miembro de un
portafolio de productos.
La especificación del término marca dentro del trabajo hace contribuciones muy valiosas a la
empresa; en primer lugar porque facilitan el manejo y la localización de productos, proporcionan
a la organización del inventario, y finalmente ayuda a la protección legal para las características
únicas del producto, puesto que la marca es un determinante de nivel de calidad y esto por lo
tanto aumenta la fidelización del cliente haciendo que compren el producto una y otra vez.
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1.1.6 Manejo de marca (Branding)

Otro de los aspectos teóricos es la estrategia de Branding, la cual tiene como objetivo llevar
nuestra marca desde su imagen actual hasta la imagen que se desea posicionar en la mente del
consumidor, en este proceso la percepción de valor (concepto) y el lugar que ocupa en el
mercado (contexto) son fundamentales para crear y gestionar una marca poderosa (Velilla,
2010). En este mismo sentido, Kotler y Keller (2012), refiere que el Branding consiste en
transmitir a productos y servicios el poder de una marca, donde los productos se diferencien de
otras marcas.
El Branding también crea estructuras mentales y contribuye a que los consumidores organicen
sus conocimientos sobre productos y servicios de modo que la toma de decisiones sea mucho
más sencilla, y en este proceso generar un valor para la empresa, es preciso que los consumidores
estén convencidos de que existen diferencias significativas entre marcas. Para desarrollar un
posicionamiento eficaz, es necesario que las empresas analicen a sus competidores, a sus
clientes actuales y a sus clientes potenciales, en el cual se deben generar estrategias a través de la
identificación de los objetivos, las fortalezas y las debilidades de los competidores. Un método
para desarrollar estas estrategias de posicionamiento es identificando puntos de semejanzas y
diferencias las asociaciones de marca las cuales están arraigadas entre los consumidores y
reciben evaluaciones favorables.
1.1.7 Manejo de marca emocional (Branding emocional)
El Branding emocional posee componentes racionales y también emocionales, por ello este
posicionamiento debe tener puntos de diferencia y puntos de semejanza que sean atractivos para
la mente y el corazón. Por ende las respuestas emocionales de la gente hacia una marca y su
marketing dependerá de muchos factores uno de ellos es la autenticidad de la marca que puede
evocar confianza, afecto y una gran lealtad. Según el consultor de marca Marc Gobe las marcas
emocionales comparten tres rasgos específicos: una fuerte cultura corporativa centrada en las
personas; un estilo distintivo de comunicación y filosofía; y finalmente un gancho emocional
convincente (Citado por Kotler & Keller, 2012).
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Adicionalmente las asociaciones emocionales y/o psicológicas (intangibles) son más fuertes que
las basadas en el producto, pues una vez que una marca se posiciona en la mente del consumidor
es más difícil cambiarla, en comparación a una marca posicionada con base a un elemento
tangible.
Hay que tener presente que lo hace la diferencia es precisamente los intangibles de la empresa:
valor, creatividad, y singularidad de marca. (Markethink Consulting, 2015)
Figura 1: Percepción Mental de la recordación de una marca.

Fuente: Markethink Consulting. 60 minute Brand Strategist

1.1.8 Neuromarketing
En este mismo sentido una alternativa a la investigación tradicional respecto a

los

consumidores, ha sido el foco principal de algunos investigadores que han desarrollado unas
avanzadas técnicas neurocientificas que analizan la actividad cerebral para medir las respuestas
de los consumidores a las estrategias marketing, también argumentan que las emociones nunca
se separan del pensamiento. De esta manera para Braidot (2009) el inicio de la exploración del
neuromarketing vinculados con la psicología del comportamiento empezó con las neurociencias,
que buscaban entender la salud mental y el comportamiento, enfocado al entendimiento de la
estructura y funcionamiento del cerebro, ya que los distintos estados del cerebro precipitan
comportamientos diversos. (Pág.15).
Luego se desarrolló la neuroeconomía que es la aplicación de las neurociencias para tener el
conocimiento del mercado. Y finalmente el neuromarketing que estudia como las personas
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toman decisiones sobre las cosas que valora o deberían valorar en una marca, producto o servicio
específico; es por ello que el Neuromarketing puede definirse según Braidot (2009) como “una
disciplina avanzada, que investiga y estudia los procesos cerebrales que explican la conducta y
la toma de decisiones de las personas en los campos de acción del marketing tradicional:
inteligencia de mercado, diseño de productos y servicios, comunicaciones, precios, marcas,
posicionamiento, targeting, canales y ventas” (pág. 16).
Al aplicar nuevas metodologías con los conocimientos que se están dando en la neuropsicología,
las neurociencias y la antropología sensorial, las metodologías de la neurociencia, según Álvarez
(2011), se basan en tres aspectos necesarios y previos en una investigación del marketing como
lo son: localización, que examina las partes del cerebro que son necesarias

para ciertos

comportamientos o habilidades, La conectividad la cual considera que áreas del cerebro se
comportan conjuntas para procesar información y el cerebro es la primera aproximación al tema,
ya que este se puede definir como el órgano donde residen las células que se activan durante los
procesos mentales consientes y no consientes. Cada una de las partes que lo componen tienen
una función específica, por ejemplo, distinguir una marca de otro a partir de su logo, disfrutar del
aroma cuando nos encontramos en un punto y reconocer las diferencias que existen entre un
producto y otro. Y la representación, que es el análisis de los códigos para almacenar la
información ya procesada.
Adicionalmente la metodología del Neuromaketing consiste en estudiar las diferentes etapas, que
progresivamente seducen al cerebro del cliente hasta convertirlo en un verdadero aliado
planteando los diversos estímulos que caracterizan a la marca definidos como el “punto S”4.
Estas etapas que son el resultado de la activación y combinación de mecanismos complejos
pueden agruparse en tres grandes tipos cuyo estudio es de gran interés para el neuromarketing:
Sensitivas porque el cerebro recibe estímulos de todos los órganos sensoriales, Motoras el
cerebro emite impulsos que controla los movimientos voluntarios e involuntarios e Integradoras
el cerebro genera actividades mentales como el conocimiento, la memoria, las emociones y el
lenguaje.

4 El punto S representa el nivel de incertidumbre propicio cerebral para favorecer la toma de decisión que el cliente tomará en un determi nado

nivel de actividad cerebral.

10

Es por esto que el neuromarketing va más allá de las estrategias de marketing más utilizadas
como las técnicas y recursos publicitarios, ya que, permite entender la relación entre la mente y
la conducta del consumidor, algo que hoy en día se puede considerar como un desafío importante
para la mercadotecnia.
Por lo anterior, el Neuromarketing pretende comprender mejor el impacto de los estímulos del
marketing a partir de la observación y la interpretación de las emociones humanas, pues este
estudio plantea que las emociones son relevantes en la toma de decisiones de las personas y
utiliza este conocimiento para hacer una comercialización más eficaz, teniendo en cuenta que se
observa en las diferentes áreas del marketing como lo son: neuromarketing en investigación de
mercados, neuromarketing en diseño de producto y empaque, Neuromarketing en precios,
neuromarketing en tienda de diseño, Neuromarketing de servicios y Neuromarketing en
publicidad (Neuromarketing, 2014) y es de esta manera como las empresas tienen la posibilidad
de posicionar sus marcas en entornos nacionales e internacionales para lograr una diferenciación
frente a los competidores
1.1.9 Diagnóstico estratégico de la empresa.
Dado que la empresa desea posicionar su marca adecuadamente en el mercado de Estados
Unidos y Puerto Rico se realizara un diagnostico organizacional con el fin de evidenciar las
diferentes ventajas y desventajas que tiene la empresa a la hora de enfrentarse a estos mercados.
De acuerdo al diagnóstico organizacional que se evidencie se crearan las estrategias con base en
el comportamiento interno y externo que tenga la empresa.
1.1.9.1 Análisis DOFA
Este análisis es uno de los más utilizados en el marketing que nos va a proporcionar información
acerca de la empresa. Se trata de un análisis de situación para conocer cómo se encuentra la
situación del mercado y cual en la posición de la empresa en él, este estudio permitirá identificar
los puntos fuertes, débiles, las oportunidades y/o amenazas que presenta la empresa.
Dentro del estudio del análisis DOFA se puede evidenciar que la empresa tiene una fuerte
oportunidad debido a que los empleados conocen la orientación de la empresa, sin embargo
Pettacci debe reorientar su área comercial para así enfrentar mejor las amenazas que existen por
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la entrada de nuevos competidores específicamente en Puerto Rico y para EEUU debe segmentar
mejor el público objetivo, para así satisfacer las necesidades de estos consumidores.
1.1.9.2 Matriz Ansoff
Esta matriz fue creada por el estratega Igor Ansoff en el año 1957 como herramienta perfecta
para determinar la dirección estratégica de crecimiento de una empresa. De acuerdo a la Matriz
Ansoff, podemos evidenciar que la empresa se encuentra actualmente en una estrategia de
penetración de mercado, esta es una herramienta que le permitirá a la empresa enfocar sus
estrategias direccionándolas a lograr crecimiento.
Figura 2. Matriz producto-mercado
PRODUCTO

Fuente: Elaboración propia con base en (Munera Aleman & Rodriguez Escudero, 2012)

La empresa actualmente se encuentra en el primer cuadrante de la matriz ya que a pesar de llevar
varios años en el mercado de Puerto Rico no ha logrado una gran participacion dentro de este, y
en el mercado de Estados Unidos se debe penetrar el mercado de una manera mas focalizada.
1.2

Marco histórico

En presente marco histórico se presentaran algunos términos relacionados con el trabajo de
investigación para dar una idea general de los conceptos que están relacionados con el
marketing; específicamente con el posicionamiento de marca y la utilización de elementos del
neuromarketing, para posicionar la marca de PETTACCI en el mercado de Puerto Rico y
Estados Unidos; de igual manera observar los orígenes de estos elementos.
Desde sus comienzos el marketing se basó en conocimientos presentes en otras disciplinas, como
la psicología, la sociología, la economía, las ciencias exactas y la antropología; pero al
incorporarse los avances de las neurociencias y de la neuropsicología, se produjo una evolución
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de tal magnitud que dio lugar a la creación de una nueva disciplina, que conocemos como el
Neuromarketing. Esta evolución comenzó a desarrollarse durante los años 90 (que se conocen
como “la década del cerebro”), junto con diversas metodologías (Braidot, 2009).

Kotler y Levy en 1971 le dieron una ampliación al concepto de marketing incluyendo
organizaciones diferentes de las empresas, estos dos autores definieron que la finalidad del
marketing es influir en aceptar las ideas sociales (Santesmases, Merino, Sanchez, & Pintado,
2011). Es así como el marketing ha evolucionado en la satisfacción de las necesidades, para el
cumplimiento de los deseos explícitos y ocultos del consumidor, es decir,

identificar las

preferencias y gustos, tratando de medir las emociones, comprendiendo lo que sucede en la
mente del consumidor cuando compra.
El origen del neuromarketing para algunos académicos se sitúa en Brighthouse Institute for
Thought Science de Atlanta, una institución relacionada con la Emory University siendo el
mentor de este campo de conocimiento Joey Reiman, en los años ochenta (Monge, 2009). Según
Álvarez, (2011), el neuromarketing fue explorado por primera vez en el año de 1999 por Gerald
Zaltman en la Universidad de Harvard y se desarrolló en el 2001 cuando se comenzó a utilizar
en estudios como Coca-Cola, Homer Depot y Delta Airlines.
1.3

Marco conceptual.

El neuromarketing es considerado según Braidot (2009), como una disciplina avanzada que
investiga y estudia los procesos cerebrales que explican la conducta y la toma de decisiones de
las personas en los campos de acción del marketing: inteligencia de mercado, diseño de
productos y servicios, comunicaciones, precios, branding, posicionamiento, targeting, canales y
ventas. De esta misma manera, el neuromarketing estudia como las personas toman decisiones
sobre las cosas que valoran (o deberían valorar), así mismo analizan el significado de la
racionalidad en la preferencia de marcas mediante el tradicional constructivismo racionalista. Es
por esto que las investigaciones del neuromarketing, intentan iluminar las relaciones entre
racionalidad y los mecanismos de toma de decisión humana. (Álvarez, 2011).
Adicionalmente, el neuromarketing trae una serie de recursos que generan valor para investigar
el mercado, segmentarlo y desarrollar estrategias exitosas en materia de productos (diseño,
marca). Estos recursos se basan en el conocimiento de los procesos cerebrales vinculados a la
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percepción sensorial, el procesamiento de la información, las emociones y toma de decisiones
del cliente. Además de esto el neuromarketing puede informar que está pasando en el cerebro de
un cliente ante los diferentes estímulos que recibe, siendo este un campo de estudio más potente
que el marketing tradicional.
Existen varias técnicas que permiten conocer y registrar las diferentes reacciones involuntarias
del cerebro de los consumidores a los diversos estímulos que posteriormente, se podrán utilizar
en las gestiones del marketing para el diseño, lanzamiento o posicionamiento de nuevos
productos

(Pop

&

Igora,

2012),

estas

técnicas

son:

biofeedback,

eye-tracking,

electroencefalograma(EEG), resonancia magnética funcional(FMRI), Tomografía de Emisión de
Positrones (PET), IAT, RR, encefalografía magnética(MEG); el uso de estas técnicas de manera
individual

o combinadas, permite a los investigadores obtener información que los

consumidores no serían capaces de expresar en forma verbal, mediante alguna de las técnicas
existentes tradicionales de investigación del comportamiento (Pop, 2012)

2

CAPÍTULO METODOLÓGICO

La metodología propuesta para contestar la pregunta de investigación y demostrar la hipótesis
del trabajo, consiste en un análisis de los datos cualitativo y cuantitativo. En este se desarrollará
un estudio de tipo descriptivo, con base en la empresa PETTACCI para la cual se realizará una
recolección de información primaria y secundaria. Con base en esta información se procederá a
formular estrategias que ayuden a mejorar el posicionamiento de marca de la pyme exportadora
PETTACCI en Puerto Rico y Estados Unidos, utilizando como herramienta el neuromarketing,
de esta manera la metodología se divide en las siguientes fases:

FASE 1
La primera fase se realizara utilizando las siguientes herramientas: encuesta aplicada a los
empleados de la empresa PETTACCI y entrevista al señor Eduardo Núñez Gerente y encargado
de la marca en Colombia. A partir de ellas se elaborara un análisis DOFA para evidenciar el
diagnóstico estratégico organizacional de la empresa.
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FASE 2
Con el propósito de realizar un análisis descriptivo del mercado de ropa interior en USA y Puerto
Rico, se hace necesario la utilización de herramientas cualitativas por medio de fuentes
secundarias de estudios de mercados, informes sectoriales de agremiaciones en Estados Unidos,
blogs reconocidos, entre otras; para establecer el patrón de comportamiento del consumidor
estadounidense y puertorriqueño.
FASE 3.
Para lograr el objetivo de realizar un análisis del consumidor se pretende comprender e
identificar las diferentes dinámicas de compra y el nivel de recordación de los consumidores del
sector de confecciones en Estados Unidos y Puerto Rico , vistos desde el neuromarketing, se
utilizaran las siguientes herramientas de fuentes secundarias con base en investigaciones previas
fuentes primarias cualitativas al realizar encuestas a los distribuidores de la empresa Pettacci en
Puerto Rico (se va a aplicar este método de investigación en Puerto Rico solamente por ser el
mercado donde la empresa tiene distribuidores y mayor participación en sus ventas
internacionales). Logrando así evidenciar cuales son los elementos del neuromarketing que más
impactan al consumidor de ropa interior femenina en el mercado objetivo.
FASE 4.
A partir de un benchmarking se pretende obtener información relacionada con los resultados que
han tenido algunas empresas que han utilizado el neuromarketing, con el propósito de identificar
diversas técnicas que se han propuesto en algunos estudios de mercado; con el fin de establecer
buenas y malas prácticas para que la empresa mejore sus procesos de posicionamiento de marca;
la metodología implementada será:
*Identificar casos de empresas del sector de confección que hayan ingresado en el mercado de
Estados Unidos y Puerto Rico, para analizar sus estrategias de internacionalización y elementos
de mercadeo utilizados especialmente en el neuromarketing.
*La investigación se realizará a través de fuentes secundarias como son: bases de datos
especializadas en mercadeo internacional como: Passport, Proquest, Ebsco y portales en internet
que contengan estudios de mercado como Procolombia, ICEX, Prochile, Corpei, Prompex,
Procomer, entre los principales.
-En una revisión preliminar ha arrojado un hallazgo de 15 documentos con los contenidos
específicos que serán analizados exiguamente para este trabajo.
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FASE 5.
Esta última fase se desarrolla con el objetivo de generar las estrategias que la empresa PETACCI
pueda implementar en el corto, mediano y largo plazo para mejorar su posicionamiento en
Estados Unidos y Puerto Rico por medio del neuromarketing, para dar cumplimiento a esto se
tienen las siguientes herramientas:
*Técnica metodológica, consultar a expertos (es una entrevista a profundidad a expertos en el
área; neurólogos, psicólogos en marketing

y expertos en marketing);

para escuchar sus

propuestas, técnicas y estrategias acerca del neuromarketing y así poder determinar que
estrategias o técnicas implementaremos en la empresa PETACCI.
A partir de las entrevistas a expertos y la conclusión de las fases anteriores el grupo consultor
analizara la información recolectada para formular estrategias que ayuden a mejorar el
posicionamiento de marca de la pyme exportadora PETTACCI

en Puerto Rico y Estados

Unidos, utilizando como herramienta el neuromarketing.
2.1

Descripción de la empresa.

2.1.1 Entorno interno de la empresa confecciones Pettacci.
En este capítulo se definirá la situación interna de la empresa Confecciones PETTACCI, donde
se señala el entorno actual que constituye la empresa; definiendo las fortalezas y debilidades de
los procesos más importantes con el fin de establecer y conocer los recursos y capacidades reales
con los que cuenta la empresa. El conocimiento de estos factores será de gran importancia para la
formulación estratégica y la orientación de este plan.
2.1.2 Recursos y capacidades de la empresa confecciones Pettacci.
Para determinar los recursos y capacidades de la empresa, se hará una recopilación de
información de acuerdo a la experiencia en la entrevista con el Gerente Eduardo Núñez, la
observación de los procesos y la intervención de la gerencia.
2.1.2.1 Presentación de la Empresa.
La empresa PETTACCI productora de ropa íntima femenina, basa sus diseños en las más
recientes expresiones de la moda europea, esta empresa lleva 14 años en el mercado, la cual ha
tenido un crecimiento, expansión y presencia en algunos países. A continuación se presenta una
breve reseña de la organización, su misión y visión actual.
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Quiénes somos. “La empresa colombiana PETTACCI, es creada como empresa en junio de
1996, los anteriores dueños de Emigre 5 crean una empresa bajo la razón social PETTACCI
LTDA. Emprendimiento que se lleva a cabo en un tiempo relativamente corto con respecto al
cierre de la anterior empresa gracias a la experticia de los fundadores.

Estudiando a la mujer, sus sueños, sus sentimientos, sus anhelos, cómo son y reconociendo en
ellas cómo quieren ser vistas y sentidas, se crean los conjuntos para todos sus momentos. Los
diseños responden a los sentimientos y las necesidades de la mujer haciéndose cómplices de su
actitud, su sensibilidad y su identidad. Contando con recurso humano altamente calificado y
certificación ISO 9001:2008. Una garantía más para los aliados y socios del negocio.

La Política de Calidad de Pettacci se basa en diseñar, producir y comercializar ropa interior de
óptima calidad; para damas caballeros y niños; logrando satisfacer las expectativas y necesidades
de nuestros clientes; apoyados en un equipo de trabajo profesional, y comprometido con el
mejoramiento continuo.
Ahora, los grandes retos de nuestra empresa son la búsqueda del liderato en el mercado de las
confecciones de fajas, con propuestas diferentes y dando la mayor cantidad de alternativas de
productos para nuestros clientes, el mejoramiento continuo de nuestra empresa en la búsqueda de
superar nuestros estándares de calidad, producción

y conservar la más amable atención y

asesoría en el uso de nuestros productos” 6
Misión. “desarrollar la empresa fomentando un crecimiento integral y buscando el bienestar de
nuestra gente para que sus acciones se vean reflejadas no solamente en el interior de la
organización sino en su entorno fomentando un comportamiento basado; integridad, confianza,
compromiso, respeto y honestidad; generando así un desarrollo empresarial y sostenible que
aparte del reconocimiento mundial de la calidad de los productos colombianos”(Núñez, 2015)
Esta misión se basa en 3 componentes importantes:

1. Valores sentidos para generar a nivel interno un producto de excelente calidad.

5
6

Razón social de la empresa en 1984 antes de llamarse PETTACCI .
Empresa PETTACCI LTDA. Quiénes somos. Información suministrada por la empresa.
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2. Los proveedores.
3. Representatividad de marca Colombia en el exterior.
Visión “a 2018 ser una de las 5 empresas más reconocidas y de mayor aceptación por parte del
cliente corporativo y usuario final por la calidad de sus productos y servicios diferenciados,
tecnología y valores agregados aplicados de manera que estos beneficios y ventajas competitivas
sean traducidas en soluciones de vinculación emocional” (Núñez, 2015)

Figura 3. Organigrama general empresa PETTACCI

Fuente: Archivos de la empresa PETTACCI LTDA 2015.

Portafolio de productos. PETTACCI., es una empresa que focaliza sus esfuerzos en tecnología
y servicios en los productos que diseña y fabrica. El proceso productivo está claramente
identificado y clasificado en tres procesos generales:

1. Procesos gerenciales
2. Procesos operativos
3. Procesos de apoyo
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Figura 4. Mapa de procesos empresa PETTACCI

Fuente: Archivos de la empresa PETTACCI LTDA 2015.

La empresa basa los productos que fabrican en 3 unidades de negocio la confección, estampación
y bordado que se dividen en varias líneas que se catalogan así:
1. CONFECCIÓN
 Ropa interior
 Deportiva
 Jeans
2. ESTAMPACIÓN
 Servicio: donde brindan a las telas de sus clientes la estampación.
 Por venta: dentro de un portafolio de 15 telas propias de la empresa se realiza la
estampación de acuerdo a los gustos del cliente.
3. BORDADOS
 Corsetería
 Blusas
Segmentación del mercado.
La Marca Pettacci actualmente basa su creación de ropa íntima para mujeres influyentes, mujeres
seguras, independientes, que inspiran e influyen en todos los ámbitos de su vida, mujeres
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glamorosas, que gustan de lo diferente e innovador con mucha gracia y donaire, mujeres que
quieren verse y sentirse muy bien en todos los días y en todos sus momentos.
2.1.3 Diagnóstico estratégico organizacional de la empresa.
Con el fin de realizar un diagnóstico interno mucho más confiable se realizó la siguiente
encuesta (Ver anexo 1):
2.1.3.1 Ficha técnica de la encuesta
1. Objetivo de la encuesta
Obtener información sobre la opinión de los empleados a cerca de la empresa y como se
encuentra a nivel interno la organización.
2. Diseño de la muestra.
2.1. Universo: Compuesto por hombres y mujeres mayores de edad empleados de la
empresa PETTACCI.
2.2. Tamaño de la muestra: Conformada por 43 personas de 70 empleados que
conforman la empresa es decir el 61.4% de la empresa.
Tabla 1. Distribución de la muestra.
UNIDAD DE NEGOCIO

ENCUESTA

Bordado

9

Confección
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Estampado

12

Fuente: elaboración propia con base en la entrevista realizada al gerente de la empresa Pettacci.

3. Trabajo de campo
3.1. Instrumento de recolección de datos: se diseñó un cuestionario estandarizado con
preguntas de respuesta cerrada de selección múltiple y preguntas abiertas diseñadas para
aplicarlas en una entrevista a profundidad entre el encuestador y el encuestado (ver
anexo N º 1, Encuesta de diagnóstico empresarial).
3.2. Técnica de investigación: Técnica de encuestas por persona por área de la empresa
PETTACCI.
Esta encuesta se realizó con el fin de darle cumplimiento al primer objetivo: “Analizar la cultura
empresarial y el clima organizacional de la empresa PETACCI”, con el fin de determinar el
sentido de pertenencia por parte de los trabajadores hacia la organización, evidenciar el grado de
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compromiso de estos con el desarrollo de su trabajo, medir el grado de conocimiento que tiene
los empleados sobre la orientación estratégica de la empresa, y conocer la percepción que tienen
estos sobre el producto en el mercado.
Análisis de la encuesta
Figura 5. Sentido de pertenencia de los empleados hacia la empresa

Fuente: elaboración propia con base en las encuestas realizadas en la empresa PETTACCI

Anexo 3. Incentivos que da la empresa los empleados.

Con el fin de evaluar el sentido de pertenencia de los empleados hacia la empresa se realizaron
las preguntas 1 a la 3 (ver figura 5), las cuales permitieron determinar que el sentido de
pertenencia hacia la organización es alto, ya que en las 3 preguntas más del 50% de los
empleados manifiestan estar satisfechos, les gusta y se sienten orgullosos de estar laborando
dentro de la organización es decir, que la gente está comprometida con el desarrollo de su trabajo
siendo esto favorable para la empresa, ya que cualquier estrategia aplicada utilizando el
neuromarketing que se realice se podrá llevar a cabo y así generar un mayor valor para la
empresa y posicionamiento en la mente del consumidor .
Figura 6. Incentivos que da la empresa los empleados.

Fuente: elaboración propia con base en las encuestas realizadas en la empresa PETTACCI
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La pregunta número 5 de la figura 6 la cual hace referencia a los incentivos se realizó y es
importante dentro de la investigación puesto que permite identificar posibles mejoramientos que
se deben tener en cuenta dentro de la empresa Pettacci, debido a que lo reflejado en la encuesta
por parte de los empleados es que se deben hacer mayores cursos de capacitación ya que en
promedio el 36.75% de los empleados se encuentra a gusto con los incentivos que da la empresa,
mientras que el 21.75% de los trabajadores no se encuentra satisfecho con los incentivos que da
la empresa.
Figura 7. Condiciones ambientales en el lugar de trabajo.

Fuente: elaboración propia con base en las encuestas realizadas en la empresa PETTACCI

A partir de las preguntas 6 y 7 que están la figura 7 podemos evidenciar que los empleados se
sienten cómodos y a gusto con su puesto de trabajo, ya que en promedio el 49% respondió que
están satisfechos, mientras que solo el 18.66% indico que se siente medianamente satisfechos.
También podemos determinar que los directivos de la empresa hacen frecuentemente
retroalimentación en su desempeño empresarial, lo cual es importante para saber cómo va el
comportamiento de cada trabajador y así darles a conocer en que tienen que mejorar y en qué
aspecto se convierten en pieza clave para la empresa.
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Figura 8. Nivel de exigencia por parte del jefe y evidenciar si existe un plan carrera dentro de la
empresa.

Fuente: elaboración propia con base en las encuestas realizadas en la empresa PETTACCI

Dentro de la investigación se permite observar que la percepción sobre el nivel de exigencia (ver
Figura 8) por parte de los directivos de la empresa a los trabajadores es adecuado, demostrando
así el grado de compromiso y la comunicación que existe entre jefe y trabajador lo cual evidencia
que la empresa tiene una buena comunicación a nivel interno con sus empleados.
Figura 9. Conocimiento de los empleados a cerca de la empresa

Fuente: elaboración propia con base en las encuestas realizadas en la empresa PETTACCI

Una parte importante a nivel interno de una empresa es el conocimiento que tienen los
empleados sobre la orientación estratégica de la empresa para ellos las preguntas que se
realizaron (figura 9) refleja que cualquier decisión u orientación estratégica que se realice en la
empresa va ser adoptada por cada uno de los empleados ya que estos tienen el pleno
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conocimiento de lo que busca la empresa. Esto dentro de un análisis organizacional interno
brinda ventajas sobre los competidores ya que toda la compañía se orienta hacia un mismo
objetivo.
Figura 10. Percepción del producto en el mercado por parte de los empleados.

Fuente: elaboración propia con base en las encuestas realizadas en la empresa PETTACCI

La percepción de los productos de la empresa Pettacci en los mercados internacionales por parte
de los empleados refleja que un 63.5% perciben que los productos tienen mayor éxito en los
mercados internacionales y que en el mercado colombiano tiene un reconocimiento bajo teniendo
en cuenta que 41% de los empleados lo perciben de esta manera; lo cual indica que las
perspectivas hacia las ventas es alta en mercados internacionales, siendo esto favorable para la
empresa ya que en este trabajo lo que se pretende lograr es mejorar el posicionamiento de marca
en los mercados internacionales como Puerto Rico y Estados Unidos.
2.1.4 Análisis DOFA
Con base en los resultados previamente presentados y recurriendo a encuestas realizadas a los
trabajadores, entrevista al señor Eduardo Núñez Jaramillo Gerente de la empresa Pettacci y
fuentes secundarias para los factores externos, se realiza la siguiente matriz DOFA.
El análisis DOFA siguiente realizado a la empresa Pettacci se utiliza para conocer la situación
actual de la empresa, pues es así como se identifican las oportunidades y amenazas que surgen
del ambiente. Las fortalezas y debilidades internas de la organización, en este mismo sentido
como evidencia la empresa tiene una fortaleza claramente identificada en su recurso humano
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comprometido y apto para el desarrollo de las labores asignadas así como, una base tecnológica
fuerte, de esta misma manera; el producto tiene un buen reconocimiento gracias a la calidad de
sus materiales y el diseño exclusivo de Pettacci. Sin embargo la estructura organizacional no es
la mejor puesto que no hay procesos certificados, lo que puede entorpecer el desarrollo e
implementación de nuevos productos. Por otra parte, la percepción de los empleados es que no
tiene reconocimiento en el mercado colombiano, pero sí en el exterior.
Adicionalmente existen oportunidades para la empresa por el crecimiento en el consumo del
sector en el mercado colombiano pero específicamente para las telas, los bordados y los
estampados; los cuales son los que se comercializan es pequeñas cantidades a ciertos
compradores. En Puerto Rico una de las oportunidades que se presenta es el tipo de cambio ya
que esto genera poca existencia de competidores, ya que no ingresa tanto producto importado.
Tabla 2. Diagnostico empresarial (DOFA)
DOFA

INTERNO

EXTERNO

POSITIVO

NEGATIVO

FORTALEZAS

DEBILIDADES

1. Los empleados de la empresa están comprometidos ya
que el 66% de los empleados están satisfechos de trabajar
en PETTACCI.
2. El conocimiento de los empleados orientada desde la
misión y la visión de la empresa es clara puesto que el
98% de los empleados la conoce.
3. Confianza de los empleados hacia los productos
fabricados.
4. Inversión en infraestructura tecnológica.
5. Reconocimiento de la empresa en los mercados
internacionales por su calidad en los materiales.

1. Percepción de que la marca no esta muy posicionada
en el mercado internacional.
2. Los incentivos de la empresa hacia los empleados es
baja. El área comercial de la empresa no se encuentra
protocolarizada.
3. Uso bajo y desconocimiento alto de estrategias.
4. No se realizan estudios previos a la penetración de
un mercado, solo guiados por tendencias.
5. Ciclos cambiantes cada 13 años.
6. Precios altos

OPORTUNIDADES

AMENAZAS

1. Reconocimiento de la industria de confección de ropa
interior femenina.
2. Menor competencia por la situación macroeconomica
del pais
3. Países como Puerto Rico y EEUU pertenece a los
mercados potenciales que ha identificado la agencia de
promoción en Colombia.
4. El decreto 074 ley que protege la industria nacional.
5. La tasa de cambio.
6. Distribución de las tiendas.

1. Competencia desleal, por la entrada de mercancías
chinas a bajo costo.
2. Los Tratados de libre comercio perjidican el Sector.
3. Problemas estructurales de la industria como la
subfacturación y el contrabando.
4. La recesión global
5. Crisis económica en Puerto Rico
6. Tendencia marquista en EEUU
7. Contrabando de China
8. Precios bajos de los competidores

Fuente: elaboración propia con base en datos recolectados de información primaria y secundaria.
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2.2

Descripción del sector confección

2.2.1 Colombia
El sector textil-confección en la economía colombiana ha desempeñado un papel importante,
debido a su efecto sobre diferentes variables como son el empleo, las dinámicas empresariales y
la industrialización que ha tenido el país. De acuerdo a esto, el presente estudio que se realiza al
sector confección trata de identificar como se encuentra analizando comportamientos
económicos de la empresa frente al mercado con el fin de realizar un análisis del sector
identificando el comportamiento de las variables macroeconómicas.
2.2.1.1 Producto Interno Bruto PIB
Para Colombia el sector textil-confección es un sector de gran interés para la economía nacional,
es por ello que los datos reflejados en el año 2014 según el Dane (2014) la industria
manufacturera dentro del PIB total representó el 12.3% y la participación que tuvo el sector
textil-confección dentro de este PIB de la industria manufacturera fue del 9,2%. (Citado por
Sura, 2014)
2.2.1.2 Exportaciones ropa interior femenina de Colombia.
Tabla 3. Participación de la empresa PETTACCI dentro de las ventas nacionales.
VENTAS COLOMBIA VS PETTACCI
2012
PETTACCI
VENTAS NACIONALES
PARTICIPACIÓN
171.721.941,79
11.927.400.000.000.000,00
0,0000014%
2013
PETTACCI
VENTAS NACIONALES
PARTICIPACIÓN
553.029.464,89
12.676.200.000.000.000,00
0,0000044%
2014
PETTACCI
VENTAS NACIONALES
PARTICIPACIÓN
1.184.866.197,16
13.486.000.000.000.000,00
0,0000088%

Fuente: elaboración propia, datos tomados de PETTACCCI y Passport.

Como podemos observar en la tabla número 3, la empresa tiene una participación muy mínima
dentro de las ventas nacionales del sector confecciones, sin embargo el comportamiento que han
tenido las ventas de la empresa han crecido a un ritmo mayor que las del sector por ello el
porcentaje de participación de la empresa ha tenido una tasa de crecimiento anual desde 2012 a
2014 de 4.2%.
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Tabla 4. Participación de la empresa PETTACCI y CAGR dentro de las exportaciones de
Colombia en el sector confección en USD (ropa interior femenina).
%CAGR DE LA EMPRESA AL MUNDO
EXPORTACIONES COLOMBIA VS PETTACCI
AÑOS
VALOR EN PESOS
2012
2012
3.286.337.653,22
EXPORTACIONES
EXPORTACIONES DE
2013
2.346.670.373,48
PETTACCI
COLOMBIA
PARTICIPACIÓN
2014
1.635.423.588,50
1.806.106,75
72.647.058,52
2,49%
PORCENTAJE DE
2013
CRECIMIENTO
-21%
EXPORTACIONES
EXPORTACIONES DE
CAGR % EXPORTACIONES COLOMBIANAS
PETTACCI
COLOMBIA
PARTICIPACIÓN
AÑOS
VALOR EN PESOS
1.276.352,11
59.560.432,96
2,14%
2012
72.647.058,52
2014
2013
59.560.432,96
EXPORTACIONES
EXPORTACIONES DE
2014
55.807.641,47
PETTACCI
COLOMBIA
PARTICIPACIÓN PORCENTAJE DE
-8%
812.818,87
55.807.641,47
1,46% CRECIMIENTO

Fuente: elaboración propia, datos tomados de PETTACCCI y Bacex Procolombia.

Como se observa en la tabla anterior las exportaciones de Colombia y la empresa Pettacci de
ropa interior femenina han venido decreciendo, por ende el comportamiento de la participación
de la empresa dentro de las exportaciones colombianas ha disminuido desde el año 2012 a 2014
en un -8.4%, por tal motivo este dato es importante para la investigación ya que la empresa debe
aplicar estrategias a sus productos que ayuden a tener una mayor participación en el mercado
internacional y así aumentar la participación dentro de las exportaciones colombianas.
Teniendo en cuenta el porcentaje de crecimiento anual que muestra la tabla numero 5 el
decrecimiento de las ventas extranjeras de la empresa han sido mucho mayor que las registradas
por las exportaciones del sector confecciones (ropa interior femenina) en Colombia. Esto indica
que la empresa está creciendo a un ritmo más lento que el mercado nacional por eso es
importante generar una estrategia de marketing fuerte para aumentar las ventas extranjeras al
mundo.
2.2.2 Estados Unidos
Para dar a conocer el comportamiento del consumidor de ropa interior femenina de Estados
Unidos, se hace una breve descripción teniendo en cuenta herramientas cualitativas y
cuantitativas por medio de fuentes secundarias de estudios de mercado. Donde se observa cómo
está compuesto el entorno macroeconómico y la situación del mercado de ropa interior femenina.
2.2.2.1 Variables macroeconómicas
Según la guía de mercado de Perú (2014) la economía estadounidense en el 2014 ha tenido un
crecimiento dinámico gracias al incremento de los ingresos, el cual ha dinamizado el consumo
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privado, puesto que el PIB en el 2014 creció con respecto al año 2013, por tanto dicha economía
se espera que presente un índice de inflación mayor, gracias al manejo de exceso de la capacidad
que tiene la industria. De esta manera el comportamiento del PIB real registrado en los periodos
2013 y 2014 fue de 1,56% y 2,59% respectivamente que demuestran el dinamismo de la
economía.
2.2.2.2 Importaciones ropa interior femenina de Estados Unidos
Tabla 5. Participación y CAGR de la empresa Pettacci dentro de las importaciones de Estados
Unidos en millones de dólares.
IMPORTACIONES ESTADOS UNIDOS VS PETTACCI
2012
EXPORTACIONES
IMPORTACIONES DE
PETTACCI USD
ESTADOS UNIDOS
PARTICIPACIÓN
USD 5.525,50
USD 9.795.516.000,00
0,0000564%
2013
EXPORTACIONES
IMPORTACIONES DE
PETTACCI USD
ESTADOS UNIDOS
PARTICIPACIÓN
USD 3.904,80
USD 10.582.315.000,00
0,000037%
2014
EXPORTACIONES
IMPORTACIONES DE
PETTACCI USD
ESTADOS UNIDOS
PARTICIPACIÓN
0,00
USD
10.681.910.000,00
0,00%

% CAGR EXPORTACIONES DE EMPRESA A USA
AÑOS
VALOR EN DOLARES
2012
USD
5.525,50
2013
USD 3.904,80
2014
PORCENTAJE DE
CRECIMIENTO
-100%
% CAGR IMPORTACIONES DE USA
AÑOS
VALOR EN DOLARES
2012
USD
9.795.516,00
2013
USD 10.582.315,00
2014
USD
10.681.910,00
PORCENTAJE DE
CRECIMIENTO
2,93%

Fuente: elaboración propia, datos tomados de PETTACCCI y TRADEMAP.

Las importaciones del mercado estadounidense de ropa interior femenina han venido
aumentando desde el año 2012 al 2014 debido a que el mercado de confecciones en USA es uno
de los más dinámicos y competitivos a nivel mundial, sin embargo la participación de la
empresa Pettacci en las exportación de sus productos de ropa interior femenina a este país, no
han aumentado sino por el contrario han disminuido al punto que hoy en día no está exportando a
este mercado, no obstante la empresa tiene fuertes incentivos para mejorar y reactivar sus
exportaciones a este mercado, por ende se pretende mejorar el posicionamiento de la marca en la
mente del consumidor estadounidense y así reactivar la participación en este mercado focalizada
mente.
En cuanto a las importaciones de Estados Unidos de ropa interior femenina logro crecer un
2,93%, dicho crecimiento se dio gracias a que hubo una mayor confianza por parte de los
consumidores, una mayor estabilidad y una mayor capacidad de consumo que hicieron que las
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ventas de este producto en el mercado aumentaran. Según el informe de Pro Colombia (2014) el
mercado de prendas vestir en Estados Unidos en 2014 importo US$ 10.681 millones de ropa
interior femenina siendo sus principales proveedores: China, Vietnam, India, Indonesia, México
y los países del Triángulo Norte.
Una posibilidad planteada por el señor Eduardo Núñez gerente de la empresa para este
comportamiento es que la empresa Pettacci presenta problemas para mantenerse en este mercado
así como lo evidencia en la tabla 5, la cual presenta un decrecimiento del 100% en las
exportaciones debido a que no ha utilizado suficientes herramientas de marketing que le
permitan ser competitivo en este mercado.
2.2.3 Puerto Rico
Para analizar el comportamiento del sector confección de ropa interior femenina y el
comportamiento de la empresa Pettacci frente a este mercado, se desarrolla un análisis
descriptivo de fuentes secundarias, donde se evidencia la importancia del consumo de ropa
interior femenina en Puerto Rico. Por lo cual la empresa debe aprovecharlas, para de esta manera
aumentar su participación y posicionar su marca en este país generando así; un mayor impacto en
la mente del consumidor.
Tabla 6. Comportamiento y CAGR de las importaciones de Puerto Rico VS las exportaciones
de Pettacci de ropa interior femenina.
IMPORTACIONES PUERTO RICO VS PETTACCI
2012
EXPORTACIONES
IMPORTACIONES PUERTO
PETTACCI USD
RICO
PARTICIPACIÓN
USD 1.149.737,31
3.651.121,00
31%
2013
EXPORTACIONES
IMPORTACIONES PUERTO
PETTACCI USD
RICO
PARTICIPACIÓN
USD 1.066.918,07
5.017.243,00
21,27%
2014
EXPORTACIONES
IMPORTACIONES PUERTO
PETTACCI USD
RICO
PARTICIPACIÓN
USD 776.869,68
3.130.169,00
24,82%

% CAGR EXPORTACIONES EMPRESA A PUERTO
RICO
AÑOS
VALOR EN DOLARES
2012
USD 1.149.737,31
2013
USD 1.066.918,07
2014
USD 776.869,68
PORCENTAJE DE
CRECIMIENTO
-12%
% CAGR IMPORTACIONES DE PUERTO RICO
AÑOS
VALOR EN DOLARES
2012
3.651.121,00
2013
5.017.243,00
2014
3.130.169,00
PORCENTAJE DE
CRECIMIENTO
-5%

Fuente: elaboración propia, datos tomados de PETTACCCI y USITC.

Analizando el comportamiento del porcentaje de participación que tiene la empresa Pettacci
dentro de las importaciones de Puerto Rico podemos evidenciar que tiene una participación
media. Lo anterior significa y demuestra que la empresa está enfocada a este mercado pero tiene
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problemas de bajo crecimiento debido a que la demanda busca precios más bajos generados por
la entrada de competidores chinos al mercado de Puerto Rico.
La economía de Puerto Rico especialmente en el sector de confección (ropa interior femenina)
se ha enfrentado a varios retos a causa de los constantes cambios del mercado, en variables
económicas y comerciales, puesto que del año 2012 al 2014 se ha generado un crecimiento
negativo sin embargo, podemos ver que el mercado puertorriqueño de ropa interior femenina
decrece debido a su situación macroeconómica de crisis, por tal motivo el decrecimiento que ha
tenido el mercado ha sido en menor proporción al de la empresa, las razones por las cuales la
empresa ha disminuido su crecimiento es debido a la entrada de mucho competidor chino con
precios más bajos; indicando esto que la empresa debe realizar ajustes en sus estrategias para
mejorar las exportaciones a este país y no decrecer al doble de lo que lo hace el mercado.
2.3

Características del consumidor de ropa interior femenina

Para dar a conocer el comportamiento del consumidor puertorriqueño se tomaron fuentes
primarias y secundarias a través de entrevista online con el Gerente y encargado de la marca
Pettacci en Puerto Rico Señor Sigifredo Núñez. Esta caracterización se hace con el fin de realizar
un análisis del patrón de comportamiento del consumidor de ropa interior femenina en Puerto
Rico y Estados Unidos para evidenciar posibles elementos que se puedan abordar con el
neuromarketing los elementos a mencionar están enfocados así: el mercado, la situación
económica y las preferencias del consumidor.
2.3.1 Descripción del consumidor en Puerto Rico
Según las afirmaciones de Sigifredo Núñez, encargado de promover la marca de ropa interior
Pettacci en Puerto Rico y a lo observado en estudios de mercado se evidenció, principalmente
que el mercado de Puerto Rico presenta un nivel de competencia alto dado por la existencia de
muchos productos importados, que compiten a un menor precio, este comportamiento evidencia
una amplia exigencia en el precio. Una diferencia positiva que posee la empresa frente a esto es
la cantidad producida y el gusto de la gente por los productos exclusivos, debido al crecimiento
poblacional femenino en el caso de ropa interior femenina.
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La decisión de compra por parte de los consumidores, cuando el mercado está contraído o hay
recesión es por precio; puesto que la gente no ve los valores o atributos del producto y se deja
influenciar fácilmente para remplazarlos por precio. En este mismo sentido la venta de los
productos dependen igualmente de la situación económica y la lealtad de las consumidoras pues,
las empresas al cometer errores hacen que la lealtad del consumidor se desvíe.
Las consumidoras puertorriqueñas pueden encontrar diversidad en las marcas debido a la
mayoría de competidores que existen en Puerto Rico, estas empresas son extranjeras tales como:
LEONISA, SARA LEE CORP, ANTONELLA VASSARETTE, FELINA USA y VA BIEN.
Las preferencias de las mujeres puertorriqueñas tienen un perfil caracterizado al gusto por probar
nuevos diseños y nuevas marcas en ropa interior femenina, que les brinde en sus telas una
sensación de libertad y suavidad puesto que la mujer se enfoca en la exclusividad y en que la
ropa interior sea un complemento para su vestimenta. Por otra parte, su decisión de compra está
influenciada por el olor en la ropa interior femenina, que evoque una sensación de frescura como
la brisa y naturaleza. Para estas consumidoras los pantis, brasieres, medias, fajas, entre otros, las
mujeres desearían que estas prendas fueran casi invisibles y con pocas costuras para que no
marquen la ropa exterior puesto que, estos permiten a la mujer sentirse cómoda a gusto con su
apariencia física moldeando la silueta Núñez, 2015).
El gusto de las mujeres para definir la elección de una prenda íntima es muy complicado por ello,
las mujeres les gustaría encontrar en las diferentes tiendas elementos que diferencien una prenda
de otra, la cual se puedan palpar las texturas y los colores, porque el consumidor es muy
caprichoso ya que buscan que las prendas les otorguen:
 Exclusividad
 Garantía
 Comodidad y suavidad
 Sensualidad
 Estilizar la figura
 Fácil de complementar
 Atractivo en la intimidad y sexualidad
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Adicional las mujeres buscar que las prendas íntimas brinden una protección acorde con el clima
del país teniendo en cuenta su apariencia física, para las consumidoras en Puerto Rico; las
prendas íntimas son un sinónimo de belleza y glamour por ende, ellas desearían que las empresas
transmitieran este concepto en su publicidad. Las preferencias que también caracterizan a estas
mujeres son los colores fuertes, recargados y con mucho encaje, así mismo la mujer
puertorriqueña, se diferencia de la mujer norteamericana y europea porque les gusta más la
lencería fina para la ropa interior utilizando transparencias resaltando los bordados y el tejido.
Además de esto también se debe tener en cuenta la morfología de la mujer puertorriqueña lastir y
eslastir, la cual es más robusta y voluptuosa que la colombiana, teniendo en cuenta las tallas por
ejemplo del brasier las copas deben ser de las tallas desde Small, médium, aplicando colores de
acuerdo a las tendencias de Estados Unidos así: para final de año se utilizan el verde aceituna y
colores oscuros como el café, en verano tonos neones y en san Valentín rojo y sensuales,
finalmente para la temporada de madres se utilizan colores más tiernos como los pasteles y
claros.
El comportamiento de compra del principal consumidor es medido actualmente de acuerdo al
poder adquisitivo y de acuerdo al gusto que el consumidor tenga hacia este producto que le
interesa comprar, cualquier persona puede tener acceso a estos productos. Sin embrago las
preferencias de compra según las marcas, las mujeres del mercado de Puerto Rico prefieren
comprar marcas genéricas que marcas reconocidas, dicho lo anterior el enfoque de la compra son
sus prioridades, darse gusto, lucir mejor expresando su forma de ser.
La mujer puertorriqueña se caracteriza por realizar sus compras en centros comerciales en donde
se encuentran tiendas por departamento, boutiques y tiendas especializadas en ropa interior, así
mismo también compran estos productos en los más merchandisers tipo Wal –Mart o K mart,
además, de comprar en lugares o tiendas en consignación como Gatsby., en todos estos centros
de consumo es posible conseguir prendas importadas y locales con una gran variedad de marcas
que les permite escoger de acuerdo con sus necesidades, presupuestos, gustos y preferencias.
2.3.2 Descripción del consumidor en Estados Unidos.
Los estudios de mercados para realizar el perfil del consumidor estadounidense toma como base
3 fuentes que son: ProEcuador, el Banco Interamericano de Desarrollo y la guía exportadora de
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Estados Unidos realizada por la embajada de España. En el estudio de mercado realizado por
ProEcuador (2014), el mercado de ropa interior femenina en los Estados Unidos es altamente
competido, debido a la cantidad de empresas que están presentes dentro del mercado, afectando
a los productores ya que los precios de las empresas extranjeras son más bajos y en
consecuencia, las ventas de la industria local han caído. Otro factor de la reducción de las
compras de ropa interior femenina en Estados Unidos fue porque las consumidoras se volvieron
más exigentes al momento de comprar, debido principalmente por la variedad y precios muy
bajos y su exclusividad por las marcas reconocidas.
Por otro lado, la venta de los productos de ropa interior femenina depende del nivel de ingresos
y de la aspiración que tenga la mujer estadounidense de ir a comprar su marca preferida, del
deseo satisfactorio y placentero que una marca específica pueda tener para ellas, lo cual hace
que esta le tenga lealtad a la marca y siempre tenga deseos de ir a efectuar una compra.
Adicionalmente un factor de consumo de mayor relevancia es la satisfacción inmediata hacia el
producto, pues la consumidora estadounidense es considerablemente exigente, puesto que sabe
que todo el mundo en USA quiere vender y por tal motivo se convierte en una clienta estricta.
(BID, 2010)
Adicionalmente todos estos aspectos en los que se enfoca la mujer al momento de efectuar una
compra es debido a la enorme competencia y cantidad de empresas que están presenten en este
mercado, siendo estas: VICTORIA’S SECRET, MAIDEM FORM, J.C PENNY, PLAYTEX,
VANITY FAIR, WARNER’S, BALI, SEARS, LOVABLE, DIOR, OLGA, LILY OR FRANCE.
Todas estas marcas se caracterizan por ser las que más han invertido en publicidad y tienen
mayores acuerdos de licencias de fabricación. En este mismo sentido vale la pena mencionar que
el mercado estadounidense de ropa interior femenina está en su mayoría dominado por marcas
norteamericanas. (Garcia, 2010)
Las mujeres Estadounidenses tienen un perfil caracterizado por ser muy exigentes, por ello según
el informe del Banco Interamericano de Desarrollo, (2010), es importante que haya una moda
actual y al momento en que haya colecciones se ofrezca a ellas creatividad y originalidad, así
mismo excelentes condiciones de compra como lo es facilidad de hacer devoluciones, adaptación
a tallas, es lo principal para la influencia en la compra etc.
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Adicionalmente las mujeres estadounidenses para decidir una compra se caracterizan porque,
dedican una cantidad de tiempo analizando el color, precio-calidad, tamaño, además muchas de
ellas al momento de realizar una compra prefieren ir con amigas para que les brinden una
opinión si compra o no el producto. También les gusta la tendencia y lo calificado de moda, así
por lo general no usen la prenda; también se ven influenciadas por el alto componente emocional
puesto que en momentos de tristeza y frustración las motiva a que hagan compras impulsivas.
(Proecuador, 2014)
Según Proecuador, (2014), el deseo de las mujeres por elegir el producto se ve en las variables
tradicionales de elección como:
 Calidad
 Precio
 Comodidad
 Exclusividad
 Garantía.
Dado lo anterior, a ellas les gusta la comodidad y facilidad y tienen clara la política de
devolución de artículos, así mismo tienen en cuenta el clima que presenta el país y sus
estaciones, dado esto se han establecido gustos en el estilo de usar su prenda íntima ya que
guardan relación de acuerdo al clima que viven las consumidoras, evocando naturalidad, frescura
y comodidad; por ejemplo para el verano ellas tienden a vestir muy destapadas, adicionalmente
se caracterizan porque prefieren mucho materiales naturales y de fácil transpiración como el
algodón que les brinda características funcionales, además su preferencia es la ropa interior
funcional, fácilmente combinable para diversas ocasiones y actividades. (BID, 2010).
La mujer estadounidense tambien se enfoca al momento de realizar una compra en revisar el
etiquetado para distinguir las telas con las cuales se elaboraron los productos, adiconalmente
prefieren colores de acuerdo a cada estación, en otoño e invierno prefieren colores pasteles, rojo
y gris, tambien elegin la ropa interior de acuerdo a la contextura de la mujer y asu color de piel
pues las mujeres de color y las hispanas se preocupan por su moda y tienen gustos diferentes a la
mujer blanca. Pues ellas prefieren colores fuertes y tienen mayor talla pues tanto hispanas como
blancas la mayoria tiene exceso de peso, por tal razon la ropa interior femenina requiere de
34

garantia y comodidad. Puesto que la mujer estadounidense tiende a tener sobrepeso prefieren
ropa intima sofisticada. En este mismo sentido el tallaje se da en los siguientes aspectos: tallas
grandres, donde se suele utilizar brasiers con copa D yDD pues en Estados Unidos se debe tener
una tallaje amplio debido a que la tendencia general es usar prendas sueltas, adicionalmente se
utiliza un tallaje para pantys (s, m,l,x,xl,xll) y para brasiers 32B a 38B. (BID, 2010).
El comportamiento de compra de la mujer Estadounidense es medido de acuerdo a sus ingresos y
edades, pues cada uno de estos segmentos de mujeres deciden en que momento hacer sus
compras y de acuerdo a la satisfacción que tienen por su marca de ropa interior especifica, pues
las mujeres adultas de 35 a 44 años poseen ingresos elevados y tienen mayor poder y prefieren
marcas reconocidas sin importar el costo de los productos, mientras que las jóvenes adolescentes,
tienen muy pocos ingresos y prefieren marcas que brindan precios bajos pues lo que realmente
les interesa es usar ropa interior multifuncional simple y comoda.
De acuerdo a lo anterior la mujer Estadounidense se caracteriza por hacer sus respectivas
compras principalmente en tiendas de descueto, tiendas especializadas, cadena de tiendas, los
grandes almacenes y la compras por catalogo de ropa interior femenina. En todos estos
establecimientos la mujer estdounidense puede encontrar la prenda intima que necesita desde las
mas economicas hasta las mas costosas, puesto que la gran mayoria prefiere las tiendas de
descuento.
2.4

Benchmarking acerca de elementos del neuromarketing.

La revisión bibliográfica que se presentara a continuación tiene como objetivo conocer los
diferentes estudios a nivel nacional e internacional de empresas que han posicionado sus marcas
en Estados Unidos y Puerto Rico de ropa interior femenina, se muestra como las 4 empresas que
a continuación se presentaran, han enfocado sus estrategias inconsciente y conscientemente a
utilizar herramientas relacionadas con el neuromarketing. La muestra de estos estudios se hace
para evidenciar el nivel de importancia que tiene este trabajo para la empresa Pettacci, ya que
estos estudios pueden evidenciar las buenas y malas prácticas de otras empresas, para mejorar el
posicionamiento basadas en el neuromarketing.

El propósito de la investigación realizada por Morales & Rivera (2012), era analizar como el
neuromarketing puede llegar a convertirse en un socio o aliado estratégico de los empresarios, y
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de qué manera éste puede llegar a ser un elemento diferenciador para hacer a una empresa más
competitiva en los duros ambientes mercantiles. En este mismo sentido Gómez & Niquepa
(2013) pretendía analizar por qué el Neuromarketing se ha convertido en uno de los pilares a
desarrollar en el ámbito empresarial colombiano. La metodología planteada en las dos
investigaciones fue la realización de una búsqueda de información bibliográfica, la cual les
arrojo como resultado en la investigación de Morales & Rivera (2012) que el neuromarketing es
una herramienta efectiva al momento de ofrecer un producto o servicio por parte de las empresas
y para el estudio realizado por Gómez

& Niquepa (2013) genera la evidencia de que el

neuromarketing tiene muchas ventajas pero que a nivel colombiano existe no sólo un
estancamiento sino un retroceso en todo lo que al neuromarketing compete ya que la inversión
para una investigación de este tema es muy costosa versus los retornos esperados.

Una investigación realizada por Montoya (2011) identifico las técnicas del neuromarketing en la
industria de la confección de la ciudad de Medellín, que permitieran incrementar las ventas, en el
cual el desarrollo del trabajo tuvo dos énfasis de la siguiente manera: primero se realizó una
búsqueda de información y material bibliográfico suministrado por las personas encargadas de
las estrategias de mercadeo visual y lo observado en las grabaciones hechas en los puntos de
venta y segundo identificando cuatro diferentes segmentos, basados según el tipo de mercado
objetivo al cual apuntan las diferentes marcas de ropa Tennis, Naf Naf, Diesel y Americanino en
la ciudad de Medellín, donde el resultado obtenido de esta investigación es que la aplicación de
las diferentes técnicas del neuromarketing aplicadas a los 5 sentidos generan en los puntos de
venta de las diferentes empresas un mayor posicionamiento de la marca y a la hora de la toma de
decisiones el consumidor se enfatiza en lo que mayormente le agrada.
El estudio realizado por López y Fan (2009) examinó los aspectos claves en la
internacionalización de Zara, con un enfoque especial en las opciones de entrada y las estrategias
de marketing internacional. El desarrollo de la investigación inicio con la reorientación de Zara
de un nivel etnocéntrico a uno geocéntrica, lo que permitió a la empresa adoptar en algunos
casos soluciones locales en lugar de simplemente replicar el mercado interno. Luego Zara se
enfocó en recopilar información a partir de las pasarelas y de las tendencias de la moda,
evaluando el comportamiento de las personas, y visitando los sitios más comunes para ver el
ambiente en el cual se desarrollan, además de utilizar variables como la música, temperatura y el
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diseño, para ver la reacción de las personas y así generar recordación de marca. Adicionalmente,
la estrategia de promoción que Zara utilizo es el mismo en los mercados nacionales y
extranjeros.
Como resultado del estudio, tenemos que decir de Zara que es una empresa que se adapta
continuamente sin embrago, la aplicación del neuromarketing no es su razón de éxito pero si de
distinción a las demandas del mercado, buscando siempre las preferencias de los consumidores
con el objetivo de ofrecer un servicio único y de calidad, una de sus estrategias es el olor que
diferencia cada una de sus tiendas además del enfoque estratégico que da la empresa en la
ubicación de los productos dentro de las tiendas, de acuerdo a cada país y tipo de consumidor
generando recordación de la marca y el posicionamiento entre en los diferentes mercados ya que
se diferencian por su calidad y moda aplicada en cada uno de los productos.

En el estudio realizado por Ramírez (2006) se evalúa el éxito de la empresa colombiana Leonisa
en más de 22 países aplicando diferentes técnicas enfocadas a los clientes. Leonisa es una
empresa que se dirigió en primera medida a satisfacer y crear productos para un mercado masivo
sin tener ningún tipo de diferenciación, luego dentro de su contexto de producción aplico la
estrategia de crear productos diferenciados y amoldados a las necesidades de la mujer de acuerdo
con sus etapas de desarrollo o con las actividades que realiza, “así, la empresa empezó a
producir para mujeres adultas, jóvenes, deportistas e, incluso niñas y adolescentes, enfatizando
en su eslogan: “Leonisa, Sí es mujer””(Ramírez, 2006.)
La empresa Leonisa ha venido utilizando diferentes estrategias en publicidad dirigidas a los
consumidores con propagandas, colores y slogan enfocados a la mente de las mujeres con
colores especiales y siempre mostrando a la mujer que Leonisa es la prenda que le brinda el
bienestar que ellas necesitan. Las estrategias dirigidas a los puntos de venta buscan la
construcción de una relación de valor que genere diferenciación esto a través del uso de muebles
específicos, manejo de imagen y capacitación de promotoras. El punto de venta para Leonisa
resulta fundamental ya que ellos tienen muy en cuenta que es el lugar donde el 80% de los
consumidores toman su decisión de compra y representan la posibilidad de construir una relación
cercana con el cliente. Alberto Gómez comenta “Las tiendas propias no se tienen que mirar sólo
como negocio, sino como una manera de posicionar marca. Para la compañía, tener un almacén en el
centro comercial más importante es tener una valla por donde pasan millones de personas siete días a la
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semana. El consumidor está cambiando permanentemente, va cambiando de experiencias, de
valoraciones, va teniendo evolución de una u otra manera. Cuando uno no llega a él directamente, sino
por medio de retail, se pierde la sintonía”.

Para Leonisa la competitividad es muy importante a la hora de reaccionar a tiempo, ya que si uno
reacciona a tiempo; el sostenimiento aun cuando exista competencia va a mantenerse en el
mercado de acuerdo a los retos y las oportunidades impuestas por el mercado y las grandes
potencias, para lograr esto, la empresa Leonisa utilizó estrategias agresivas comercialmente
donde se mantenga la diferenciación como propuesta de valor para aprovechar la enorme
capacidad de consumo y la importancia relativa que ha ganado la población de diferentes países.
Sin embargo, la empresa Leonisa no solo vende productos sino que como estrategia también
vende servicios, venta por catálogos, atención en los puntos de venta, establecimiento de tiendas
propias en el mercado interno como en el externo y manejo de inventarios entre otros.
Actualmente la empresa tiene la estrategia relacionada con el desarrollo de producto, es a trabajar
trabajando intensamente en Colombia para modificar la imagen de marca, para hacerla más moderna y
menos asociada a la mujer adulta, este esfuerzo ha dado algunos frutos, pero será necesario seguir
trabajando en esta dirección. Así mismo, se ha retomado a nivel publicitario la asociación de la marca
Leonisa con la mujer latina, lo cual es bastante pertinente en los tiempos actuales. (Ramírez, 2006.)

Según Pedraza (2013), la empresa que lleva el nombre de Victoria´s Secret se diseñó enfocado a
dejar atrás la timidez de los hombres para comprar la lencería, para ello aplica la estrategia en las
tiendas creando una ambiente agradable y cómodo para el hombre. Esta tienda quería mostrar
conjuntos únicos y exclusivos en vez de grandes almacenes con el agobio de tallas y modelos,
para ello exponía sus conjuntos en unos marcos en las paredes que se podían curiosear sin ningún
tipo de incomodidades; donde el cliente después de haber elegido un producto un asesor
especializado le ayudaba a decidir la talla.
Una estrategia especial que diseñaron los nuevos dueños en 1982 es la de crear productos que
complementaran las prendas como lo son los zapatos, perfumes entre otros, además de contratar
top models que daban luz y buena imagen a los anuncios publicitarios enfocados a “Ángeles”
que son mujeres elegidas con base en lo atractivas que son para las mujeres, no para los hombres.
(Pedrera, 2013)
Victoria’s Secret se ha posicionado en EEUU como una marca fuerte, que tiene gran influencia
en millones de personas haciendo las consumidoras del producto, las buenas estrategias que ha
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tenido la empresa se han encargado de generar una marca llena de significados y beneficios para
la mente de los consumidores ya que, transmite valores de perfección femenina basados en el
atractivo sexual: provocación, seguridad, sensualidad, seducción. Esta marca no solo vende
productos sino que por el contrario vende ideas, sensaciones y emociones que lo transmite a
través de estrategias de publicidad.

Esta empresa de Malibu Strings es una comercializadora y productora de ropa interior y trajes de
baño aplicando la estrategia de inspirarse en la belleza y espíritu natural de las mujeres del sur de
california, el reconocimiento que esta empresa tiene en Estados Unidos es gracias a la estrategia
utilizada en los diseños de sus prendas al ser basados en los gustos de los consumidores al
preferir formas inocentes, pero atrevidos, suficientes para destacar el cuerpo femenino.
La empresa en su estrategia de distribución se basa en vender directamente a los clientes y no
distribuir a terceros, puesto que la empresa expone que al vender directamente a los clientes es
capaz de construir relaciones sólidas, duraderas y personales con cada uno de los clientes de la
empresa.
La empresa Malibu Strings tiene un toque distintivo en sus tiendas debido a que educa al cliente
despertando el sentido del tacto y la vista en sus prendas al sentir las telas y las formas de sus
diseños únicos.
2.5

Consulta a expertos

La consulta a expertos se hace con el fin de conocer las percepciones emocionales que tienen los
consumidores a través de los estímulos que se generan por medio de los sentidos, para ello se
realizó la entrevista a un neurólogo, un psicólogo de marketing y un docente profesional en
marketing.
2.5.1 Entrevista al doctor Daniel Nariño González neurólogo Hospital Universitario San
Ignacio.
En la entrevista realizada al Doctor. Daniel Nariño González, en la cual se trataron temas
relacionados con la importancia del neuromarketing en el comportamiento del consumidor indico
que la importancia de aplicar el neuromarketing en un marca es del 50% para así poder producir
una estimulación a nivel cerebral, en la cual una buena estrategia seria la estimulación visual y
del olfato porque para el neurólogo entre más llamativo sea el producto más atrayente será. En
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este caso para que los consumidores tomen la mejor decisión de compra las empresas deben
atacar los sentidos en este orden: la vista, el olfato, el tacto y por último el oído, con el fin de
atacar el subconsciente ya que este es el que actúa al inicio de una compra.
Las regiones a nivel cerebral que se activan al tener un impacto emocional al momento de aplicar
el neuromarketing son: la región temporal, amígdala, ínsula, la región occipital, región temporal
porque toma estímulos auditivos porque una música también lo atrae a uno, y la parte frontal
toma estímulos de los olores.
De la entrevista realizada se pudo identificar que los consumidores reaccionan ante diferentes
estímulos dados por la percepción emocional que se generan a partir de los sentidos:
2.5.2 Sentido de la vista:
El sentido de la vista juega un papel muy importante a la hora de realizar una compra puesto que
con este sentido se percibe como es físicamente el producto; actuando en conjunto con los demás
sentidos para llegar a tomar una decisión. En la vista los colores juegan un papel muy importante
para las emociones que se perciben de forma directa, para ello según el neurólogo Ricardo
Zurkey existe la teoría de uso de los colores los cuales tienen un significado en la mente del
consumidor de la siguiente manera:
 Rojo: denota aquellos clientes que son extrovertidos y dinámicos este color se relaciona
con aromas atractivos.
 Amarillo: indica que son clientes intelectuales, reconociendo que irradia calor e
inspiración y es recomendado para comunicar novedades u ofertas.
 Verde: es un cliente útil, amante de lo fresco y lo natural.
 Azul: es un cliente que refleja control de sus emociones, es el color favorito de niños y
jóvenes, y que encaja aplicarlo en pintura de paredes, ropa de cama, cortinas, etc.
 Naranja: es un cliente alegre, es el color de la acción, la efusividad y la generosidad.
 Morado-Violeta: es considerado como el color más sexual de todos.
 Marrón o café: denota aquellos clientes que son ordenados y disciplinados relacionado
con una vida estable y saludable.
 Negro: es un color conservador, que genera elegancia y discreción
 Blanco: es gente refinada e introvertidos con sus ideas
 Gris: clientes que reflejan conformismo y pasividad
 Rosado: es un cliente suave, femenino, sofisticado y educado.
 Turquesa: es el color de las mujeres que últimamente estas lo relacionan con la belleza y
la feminidad y se enfatiza con olores de frescura y limpieza.
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2.5.3 Sentido del tacto

“Este es el sentido más importante que tiene el ser humano por medio de este se pueden sentir las
texturas y superficies de cualquier objeto, sin embargo como se mencionó anteriormente el
sentido de la vista es el primer contacto que se puede evidenciar en las prendas que hay en una
respectiva tienda, pero el sentido del tacto es el que nos ayuda a palpar y nos lleva experimentar
la calidad de dicho producto ya que por medio de esto se toma una gran decisión de compra al
percibir que es de calidad”. (Gonzaléz, 2009)

2.5.4 Sentido del olfato
Es uno de los sentidos que más se busca persuadir cuando de marcas se habla, los aromas
permiten al cliente percibir el mensaje que caracteriza el almacén o producto, los diferentes
olores generados para las marcas en especial puede evocar o dirigirse a un tipo único de cliente
ya sea hombres o mujeres.
2.5.5 Entrevista al señor Cesar Augusto Ortega profesor de neuromarketing y psicología
del consumidor universidad Konrad Lorenz.
Según la entrevista realizada al señor Cesar Augusto Ortega se pudo evidenciar que para la
psicología del marketing un elemento de las marcas es la visibilidad, es decir que la marca este
en los momentos de contactos que el consumidor requiera, es decir que se haga notar y genere
soluciones al problema.
Para el marketing visto desde los sentidos se habla de marketing sensorial en el cual el olfato
juega dos papeles importantes: primero genera mayor recordación y segundo es el sentido que se
afecta con mayor impacto a la hora de comprar, otro sentidos como la vista tiene buena
recordación pero no es fuerte en la mente del consumidor, debido a que hoy en día muchos de los
estímulos que diseñan las marcas tienden a vincular el olfato, el gusto y diseñar ambientes
atractivos indispensables para estimular la audición y la visión. La mayor parte de las decisiones
del ser humano son tomadas por aspectos definidos emocionalmente que racionalmente debido a
que lo emocional es la parte instintiva de los seres humanos.
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2.5.6 Entrevista al docente Hugo Alberto Martínez Molina magister en gerencia de
mercadeo.
Según la entrevista realizada al docente Hugo Alberto Martínez Molina para conocer su
percepción acerca del porque las personas compran un determinado producto cuando van a un
almacén: es porque las personas compran por algo que va más allá de una necesidad y es algo
que está conectado a la percepción en particular que tienen los compradores de acuerdo al valor
que le generan los productos que están comprando, puesto que ya no aplica los beneficios en sí
de los productos sino, la percepción del posicionamiento de la marca en la mente del consumidor
(Branding) para lograr que la marca se instale en el cerebro como una tinta indeleble, sin
embargo cuando las personas compran, lo hacen inconscientemente ya que se basan es mas en
una reacción afectiva
Uno de los factores que influyen a una mujer a comprar ropa interior femenina es

la

diferenciación ya que esta se encuentra en detalles muy pequeños aparte de la calidad de la ropa.
Un ejemplo mencionado por el docente es la duración de un brasier en el tiempo, además de un
producto que orme su figura y tenga accesorios que brindan a estos productos un toque
distintivo, la idea de esto con la aplicación del neuromarketing se basa en llevar al cliente a
donde la empresa quiere, el sentido distintivo en la ropa interior femenina es el tacto esto a través
de los canales de distribución directos por ejemplo las tiendas y así lograr sentir un afecto con la
marca puesto que cuando las marcas tienen pocos elementos diferenciadores se debe atacar la
parte afectiva para que se quede con una sola marca y ninguna otra más.
3

RESULTADOS

En el presente capítulo de resultados que se muestra a continuación se presentarán las estrategias
formuladas por el grupo de investigación de este trabajo para la empresa Pettacci, utilizando
herramientas del neuromarketing que a lo largo de la investigación se han venido desarrollando.
Con esto se pretende mejorar el posicionamiento de la marca en Puerto Rico y Estados Unidos de
manera focalizada; para ello se tuvo en cuenta el diagnostico organizacional, la situación de la
empresa dentro del sector de confecciones en EEUU y Puerto Rico, las características propias de
los consumidores de los respectivos países analizados y finalmente las buenas y malas prácticas
que han aplicado diferentes empresas y las recomendaciones de los expertos en el tema del
marketing moderno.
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3.1

Estrategias que la empresa debe tener en cuenta en el Corto, Mediano y Largo
Plazo para posicionar su marca en los mercados de Estados Unidos y Puerto
Rico.

 Corto Plazo
Con base en el estudio realizado a lo largo del documento se recomienda a la empresa que a
corto plazo las estrategia propuesta de acuerdo al neuromarketing sean primero generar una
experiencia corporativa, que se enfoque en definir un mercado objetivo con el fin de conocerlo
definiendo la segmentación de la población al cual se dirige la empresa Pettacci. Esto va a
generar en la empresa beneficios puesto que permite conocer muy bien al consumidor ya que,
actualmente la empresa en Puerto Rico y EEUU, no tiene un target de mujeres específico al cual
va orientando su producto.
Para lograr la primera estrategia la empresa debe realizar una reestructuración en su parte
operacional, puesto que debe contar con un equipo calificado que permita a la empresa lograr
esta experiencia corporativa. De acuerdo al diagnóstico organizacional que se realizó a la
empresa Pettacci se pudo evidenciar que la empresa a nivel interno presenta una oportunidad
fuerte que le va a permitir generar un entorno adaptable a los cambios, ya que los empleados de
la empresa muestran una fácil adaptabilidad a las perspectivas de crecimiento que tiene la
empresa en los mercados internacionales, los empleados de la empresa perciben que son una
parte muy importante para el funcionamiento de la misma.
La segunda estrategia aplicada para atacar la entrada de nuevos competidores es que la empresa
debe protocolarizar el área comercial, puesto que esta área tiene como principal tarea enfocarse
día a día a innovar sus estrategias para combatir las posibles amenazas del mercado y así poder
atender las situaciones permeables de crisis que tienen los mercados como Puerto Rico y EEUU;
a través de la recolección de información constantemente.
La tercera estrategia que se propone para que la empresa genere mayor Branding es reorientar el
slogan para todos los países que sea visible y de fácil recordación, el cual debe generar en la
mente del consumidor, que Pettacci sea identificada como la marca de ropa interior femenina de
mayor glamour y sensualidad, de acuerdo a algunos elementos visuales como: el tipo de letra, los
colores y las formas que se pueden convertir en un elemento diferenciador. Ya que el que
actualmente tiene la empresa no es reconocido. Para que esta estrategia sea llevada a cabo es
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necesario que la empresa tenga una guía de una firma consultora especializada en diseños y en
mercadeo especialmente enfocado en tendencia de ropa interior y los gustos que impacten
visualmente al cliente
 Mediano Plazo
La primera estrategia a aplicar en la empresa en mediano plazo, es la participación en las
exposiciones de las ferias de moda lingerie, que se hacen a nivel internacional en ciudades
importantes, con el fin de generar un reconocimiento en la mente del consumidor que beneficia a
la marca, mostrando los diseños y calidad en cada una de sus telas y prendas de vestir. Sin
embargo, hay que tener en cuenta que los costos financieros se incrementarán, ya que al asistir a
este tipo de eventos los gastos de adecuación y personal calificado generan un mayor valor en
sus gastos.
Es necesario para penetrar al mercado de Estados Unidos nuevamente generar una segunda
estrategia aplicada a la gestión de alianzas con firmas de otros países que le den soporte a la
búsqueda de este objetivo, debido a que las consumidoras en Estados Unidos se dejan guiar por
las marcas reconocidas.
La tercera estrategia de neuromarketing que debe utilizar la empresa en el mediano plazo son: 1)
Las Neuroimagenes, logrando así la activación de ciertas zonas cerebrales generando recordación
de marca. Estas Neuroimagenes van enfocadas a cautivar el sentido de la vista a través del uso
adecuado de colores, ya que los colores afectan los hábitos de compra de los consumidores en un
mercado específico, teniendo en cuenta las preferencias de cada uno.
Para difundir el concepto de marca y sus diseños se le recomienda a la empresa como cuarta
estrategia crear una venta por catálogo, donde en cada una de sus páginas se tenga un aroma
diferenciador, ya que los medios digitales e impresos hoy en día representan una manera de
acercarse al cliente y que este conozca sus productos. De esta manera las mujeres permiten a la
empresa conocer cual aroma es el de mayor motivación y causo en ellas una sensación diferente
a las demás marcas, esta estrategia se realiza con el fin de hacer una prueba para que la empresa
a largo plazo incorpore estos olores en sus telas con las que elabora sus productos (RIF). Los
olores recomendados para realizar estos catálogos son: Olores dulces, cítricos y naturales.
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 Largo Plazo
La empresa actualmente confecciona ropa interior femenina solo para exportar a Puerto Rico, el
enfoque de ellos se basa en realizar diseños en las más recientes expresiones de la moda europea,
estudiando a la mujer. En función de ellas crean conjuntos para todos sus momentos. Los diseños
responden a los sentimientos y las necesidades de la mujer haciéndose cómplices de su actitud,
su sensibilidad y su identidad, adicionalmente las estrategias que se generan a continuación son
para que la empresa las implemente en el largo plazo las cuales le permitirán orientar mejor su
estrategia de marketing.
Para mejorar el producto (ropa interior femenina) de la empresa Pettacci esta debe implementar
una estrategia basada en los colores fuertes donde las telas deben tener un toque natural que
brinde una mejor transpiración y comodidad y evitar irritaciones, para ello se recomienda a la
empresa mejorar sus telas aplicando partículas de instacool, ya que brindan una sensación de
frescura y se adapta al clima de estos países especialmente en verano.
Esta estrategia se aplica teniendo en cuenta que en mercados como Puerto Rico y EEUU las
mujeres se basan en la elección de la prenda de acuerdo a la texturas suaves, los olores naturales,
los colores que se utilizan dependiendo las estaciones del año, estos colores tienen un significado
por ello se debe tener en cuenta que no solo atacando el sentido de la vista se logra transmitir el
mensaje sino que por el contrario las telas deben tener un detalle diferenciador que caracterice a
la empresa de todas las demás que existen en el mercado.
La segunda estrategia es la creación de un departamento de investigación de mercados
competitiva que se encarguen en forma permanente de monitorear y analizar la competencia en
cada uno de los países y así mismo crear una estrategia de inteligencia de mercado para el diseño
de nuevos productos nutrido de la información recopilada en las estrategias de ferias
internacionales, entrevistas con consumidoras para identificar necesidades, soluciones,
preferencias y tendencias. Esto con el fin de permanecer en un mercado de manera sólida y
focalizada para así no repetir los errores cometidos en EEUU.
La tercera estrategia se enfoca en mejorar los canales de distribución para la empresa Pettacci
por ello, se recomienda el mejoramiento de las tiendas propias en Puerto Rico y la creación de
unas en EEUU, ya que en Estados Unidos y Puerto Rico este medio de distribución es muy
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utilizado, sin embargo estas tiendas deben desarrollar un concepto que evoque libertad, fiesta,
celebración, alegría y relajación para sus clientes, ya que la empresa debe reorientar todo su
proceso de marketing a relacionarla con el gusto de las mujeres por la libertad en las prendas ya
que el clima de estos países es cambiante, además del estilo en cada una de las estaciones del
año.
Por consiguiente se le aconseja que cada una de las tiendas debe tener estas variables en su
entorno como: música, temperatura y diseños apropiados, para ver cómo reaccionan las personas
y así generar recordación de marca. Una de las estrategias es el olor que diferencie cada una de
sus tiendas, además del enfoque estratégico que se debe dar en la ubicación de las prendas;
teniendo en cuenta el país y el tipo de consumidor al que se dirigen. Para lograr esto la empresa
debe contratar una persona conocedora en temas de ubicaciones y diseño de interiores.
Finalmente una estrategia que debe aplicar la empresa es una marca multisensorial ya que es el
camino que la empresa tiene para conectar al consumidor por más canales sensoriales, para
generar mayores niveles de recordación y aumentar las probabilidades de compra de acuerdo a
esto se le recomienda a la empresa:
 Se le recomienda a la empresa aplicar olores diferenciadores en sus prendas, tiendas y
empaques, (los empaques deben estar hechos de bolsas de seda aromática), suaves y
cálidos como la Vainilla, el cual evoca confianza, tranquilidad y sensualidad al igual que
el olor de las Orquídeas Blancas que representa la flor nacional de nuestro país y a la vez
un aroma suave y exótico; que puede generar mayor recordación en la mente de los
consumidores.
 Otras de las estrategias que se recomienda a la empresa es hacer uso del marketing
emocional teniendo en cuenta que las mujeres desean evocar un toque de sensualidad y
belleza ante sus parejas, para eso la empresa debe aumentar las estrategias publicitarias
en ciertas épocas del año.
Sin embargo, al momento que se presente cualquier eventualidad para llevar a cabo el desarrollo
de las estrategias se tendrá el siguiente plan de contingencia:
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Tabla 7. Plan de contingencia para la implementación de las estrategias
PLAN DE CONTINGENCIA

Corto Plazo

Mediano Plazo

Largo Plazo

-Reorientar el pensamiento de toda la cadena de valor de la
empresa.
Poseer mayor información legal para poder protocolarizar el
área comercial.
-Tener una estrategia de comunicación para mejorar los
procesos que ya existen.
-Las variaciones del dólar presentan partes positivas por el
mayor poder adquisitivo que tienen los consumidores en estos
países, y negativas por que se ven afectadas por la importación
de uno que otro insumo para la producción de las telas.
-Evolucionar en el proceso de internacionalización.
-Llegado el caso en que el precio del dólar afecte la
participación de la empresa en las ferias de moda internacional
lo que se recomienda a la empresa es realizarlas exposiciones en
ferias nacionales de talla internacional.
-Hacer un análisis de nuevos proveedores si dado el caso los
precios de las materias primas se incrementen y generen
sobrecostos.
-Disminución de los gastos en operaciones innecesarias si el
efecto de la inflación cobra un efecto negativo en los precios.
-Si la situación económica de los países analizados decae se
hace necesario expandirse aplicando las estrategias a nuevos
mercados.

Fuente: Elaboración propia con datos tomados de la investigación realizada.
4

CONCLUSIONES

En primer lugar se concluye que el marketing no se limita solamente a explorar o atacar aspectos
convencionales de la publicidad y la mercadotecnia sino que por el contrario permite conocer
mucho más el producto de acuerdo al análisis de los consumidores. En esta medida podemos
concluir que la elaboración de este trabajo permite mostrar a la empresa Pettacci que el análisis
del marketing moderno le ayuda a identificar los puntos en los cuales puede enfatizar sus
estrategias para posicionar de manera focalizada su Marca.
La organización interna de la empresa Pettacci es estable y orientada, ya que a partir de las
encuestas se pudo determinar que la mayoría de los empleados se encuentran a gusto en su
empresa y todos conocen la importancia de los productos que se elaboran, los objetivos y metas
de Pettacci, logrando así que todos vayan enfocados hacia el mismo objetivo.
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La caracterización del sector de las confecciones en Puerto Rico y EEUU se realizaron con el
objetivo de identificar el porcentaje de participación que tiene la empresa Pettacci en estos dos
mercados, permitiéndonos evidenciar que:


La empresa Pettacci dentro del sector confección tiene una participación mínima dentro
de las ventas nacionales del sector, sin embargo las ventas de la empresa crecen a un
ritmo mucho mayor que las de Colombia.



La empresa Pettacci en el mercado de los Estados Unidos ha decrecido en el 100% sus
exportaciones a este país, pero las importaciones de ropa interior femenina del país han
aumentado, por ende se puede evidenciar que la empresa ha dejado de participar en este
mercado y se es necesario que adopte las estrategias anteriormente expuestas.



La empresa Pettacci dentro del mercado puertorriqueño en las importaciones de ropa
interior femenina tiene una participación media, estos nos indica que existen diferentes
competidores como Leonisa que tienen gran parte de la participación en las
importaciones del mercado, a pesar de que las importaciones del sector de confecciones
(Ropa interior femenina) en los últimos años desde el 2012 al 2014 haya decrecido.

Es importante que la empresa comprenda que en los periodos y momentos de crisis la gente está
más estresada, como ocurre actualmente en el mercado de Puerto Rico, por ende es indispensable
la utilización del marketing emocional que tome un mayor protagonismo y relevancia dentro de
las estrategias de venta.
La importancia del neuromarketing es que nos permite tener mayor claridad sobre las respuestas
que dan los consumidores frente a las marcas, a través del estudio realizado se pudo evidenciar
que el neuromarketing en términos más indirectos lo que busca es ver si lo que se está haciendo
genera realmente el impacto esperado o no.
Los diferentes acabados y texturas diseñadas en los productos finales, tienen un impacto fuerte
en la estimulación del sentido de tacto, estos detalles hacen que la prenda sea diferente y tenga
un valor agregado.
Los aromas pueden generar una saturación capaz de confundir al cerebro, impidiéndole que
procese bien dicho estímulo. Por eso se recomienda a la empresa reevaluar esta estrategia que
hoy en día se utiliza en las telas, implementando aromas capaces de diferenciarse de otras marcas
enfocado más a lo natural ya que este tiene un mayor impacto.
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Es importante que la empresa tenga un mercado objetivo claro puesto que la interacción que ha
tenido con algunos mercados y su respectiva penetración no han tenido éxito. Actualmente se
hace necesario conocer al consumidor, por ello la empresa debe tener un área comercial
especializada para realizar estas investigaciones.
Las estrategias de mediano y largo plazo pueden tener algunos sobrecostos y afectar su estructura
financiera, por ello es necesario que la empresa busque alternativas económicas en su proceso de
producción que sirvan para apalancar las estrategias planteadas. Así mismo la aplicación de
estrategias de Neuromarketing como lo son: los olores, la distribución en las tiendas, los colores,
las telas pueden generar un costo adicional; sin embargo no es de tal magnitud, como para verse
afectada la empresa económicamente, ya que al aplicar estas estrategias la empresa ha tenido un
tiempo suficiente para provisionar los recursos necesarios.
Finalmente dentro de las estimaciones cuantificables que se deben tener en cuenta de acuerdo a
la accesibilidad de la información financiera de la empresa Pettacci; solo se puede hacer una
aproximación del crecimiento de las ventas de un 10% a 15% USA y Puerto Rico
respectivamente en un tiempo estimado de 4 años.

5

RECOMENDACIONES

La empresa debe tener en cuenta que las estrategias enfocadas a los precios no siempre generan
como resultado el aumento de las exportaciones o de las ventas de un producto específico, sino
que por el contrario se puede caer en el error de pensar que los consumidores toman decisiones
de acuerdo a las motivaciones económicas. Por ende no debemos tomar el precio como único
factor a tener en cuenta, pues es mejor observar el comportamiento del consumidor. Por ello se
hace necesario que la empresa adopte las estrategias que vayan enfocadas a las texturas de las
telas, el slogan, los olores, las tiendas, el material de empaque para que a partir del sentido del
olfato, tacto y vista pueda enviar mensajes al cerebro que motiven la decisión de compra de un
producto de la Marca Pettacci.
Las estrategias presentadas son un propuesta para que la empresa Pettacci promueva la identidad
de la marca a través de los sentidos como la visión y el olfato enfocándose al punto de venta, y
medios de difusión como la publicidad en vallas, internet y catálogos, pues a partir de estos
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elementos la empresa lograra comunicar diferentes significados, para que los clientes lo perciban
de una manera no racional es decir, por medio del color, los tamaños y el estilo del producto.
Se le recomienda a la empresa aplicar por temas de rapidez y costos, una primera fase cualitativa
de entendimiento o exploración que fue en gran parte la realizada en este documento, luego una
fase por encefalograma y respuestas fisiológicas para poder complementar este estudio además
de realizar una etnografía ya que al tener esto se tiene un mapa más completo de quien es el
consumidor y con ello la empresa tienen muchas ventajas.
ANEXOS
Anexo 1. Encuesta de diagnóstico empresarial Pettacci.
La siguiente encuesta se realizara con el fin de evaluar el diagnóstico y clima organizacional de
la empresa, donde encontrara preguntas de escala de clasificación para responder de acuerdo a la
percepción individual de cada persona.
Califique de 1 a 5, siendo 1 lo más bajo y 5 lo más alto.
1. ¿Está usted satisfecho con su trayectoria en la
empresa?
2. ¿Le gusta su empresa?
3. ¿Se siente orgulloso de pertenecer a la empresa
PETTACCI?

1

2

3

4

5

1

2

3

4

5

1

2

3

4

5

Para la siguiente pregunta clasifique de 1 a 4 según el nivel de importancia para usted de cada
uno de los ítems.
5. ¿Qué incentivos le brinda la empresa como empleado para seguir adelante?





CLASIFICACIÓN

Flexibilidad de horario para realizar actividades personales
Facilidad para estudiar
Cursos de capacitación.
Recreación.

6. Sobre las condiciones ambientales en su puesto de trabajo
PREGUNTA

1

2

RESPUESTAS
3
4

5

¿Su puesto de trabajo le resulta cómodo?
¿Hay suficiente luz en su lugar de trabajo?
¿las instalaciones de la empresa son apropiadas para realizar sus labores?
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7. ¿Los jefes o superiores hacen seguimiento y retroalimentación a su desempeño laboral?
SIEMPRE
FRECUENTEMENTE
A VECES
NUNCA
Sobre su cargo en la empresa
8. ¿Considera adecuado el nivel de exigencia por parte de
su jefe?

1

2

3

4

5

9. Considera usted si existen posibilidades de crecimiento laboral (proyección en la empresa).
SIEMPRE
FRECUENTEMENTE
A VECES
NUNCA
10. ¿Tienen clara cuál es la misión y la visión de la empresa y hacia donde está orientada?
SI

NO

11. ¿Cuál considera usted que es el producto principal que maneja la empresa?

12. ¿Conoce usted si los productos de la empresa PETTACCI
internacionales?

se venden en mercados

SI
NO
13. De contestar SI
a la anterior pregunta responda lo siguiente
¿mencione cuáles son los países a los que exporta?

14. ¿Considera usted que el éxito de los productos de la empresa en los mercados de exportación
es?
ALTA

MEDIA

BAJA

NINGUNO

NO SABE

15. ¿Considera usted que los productos de la empresa tienen un reconocimiento en el mercado
colombiano?
ALTA

MEDIA

BAJA

NINGUNO

NO SABE
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